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摘 要 支付 


渠道 通常 是 捐赠 信 ， 


反而 会 抑制 个 
化 背景 下 的 频繁 应 用 会 使 得 人 们 持 有 “多 文 


的 捐赠 信息 产生 感知 商业 化 的 元 认 知 推 央 ， 


念 的 可 诊断 性 具有 调节 作用 。 具 


息 中 的 必要 元 素 。 研 究 基 于 元 认 知 推断 型 
单一 ) 对 个 体 捐赠 的 作用 机 制 。 通 过 6 个 实验 和 1 个 单 文章 元 分 析 ， 
本 捐赠 的 金额 和 意愿 ， 感 知 商 业 化 和 道德 1 
寸 渠道 = 商业 
进而 怀疑 捐 


不 疑 连续 中 介 
化 ”的 朴素 信念 。 
兽 对 象 的 道德 
本 而 言 ， 当 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 的 可 诊断 性 低 时, 个 体 将 无 法 产生 感知 


E 论 ， 探 讨 了 支付 渠道 数量 因素 (多 个 vs. 
结果 发 现 : 相 比 单一 支付 渠道 ， 多 个 支付 渠道 
JERO o 关键 原因 在 于 ,多 支付 渠道 在 商业 
基于 此 , 个 体会 对 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 
性 ,最 后 弱化 捐赠 意愿 与 行为 。 此 外 , 朴素 信 


商业 化 的 元 认 知 推断 过 程 ， 从 而 弱化 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 对 个 体 捐赠 的 负面 作用 。 


关键 词 
分 类 号 B849: F713.55 


1 问题 提出 


随 着 全 民 公 益 时 代 的 到 来 ,个 体 捐赠 成 为 社会 
慈善 捐赠 的 重要 来 源 ， 也 是 号 召 人 们 参与 社会 公益 
事业 的 主要 方式 (Lee et al., 2014; Shang et al., 2020)。 
然而 ,，《 慈 善 蓝皮书 : 中 国 慈 善 发 展 报告 (2019)》 
的 数据 显示 ， 近 年 来 个 体 捐赠 总 额 呈 疲 乏 势 态 ， 
2017 年 实际 社会 捐赠 总 额 为 1526 亿 元 , 而 2018 年 
约 为 1128 亿 元 , $X 2017 年 下 降 26%!。 因此 , 探讨 
抑制 个 体 捐赠 的 因素 具有 重要 的 现实 意义 。 尤 其 是 ， 
在 频繁 曝光 的 慈 善 丑 闻 下 ,如何 有 效 地 将 金钱 捐赠 
给 真正 需要 的 对 象 ( 即 捐赠 支付 的 道德 感知 )， 愈 发 
成 为 可 能 阻碍 个 人 捐赠 的 关键 因素 。 

就 捐赠 支付 而 言 ， 我 们 关注 到 了 “支付 渠道 数 
HMA: 一 些 发 起 者 为 了 凸显 捐赠 的 便捷 性 , 倾向 
于 在 捐赠 信息 中 提供 两 个 或 两 个 以 上 的 支付 渠道 ， 


即 多 支付 渠道 (multiple payment mechanism)。 例 如 ， 
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4e oe oe AH NN 2 SR, 中华 儿 
慈 会 官网 支持 多 达 25 个 支付 渠道 , 个 人 求助 也 常 
采用 多 支付 渠道 。 与 之 相反 , 一 些 发 起 者 或 平台 仪 
支持 单一 支付 渠道 ， 如 水 滴 筹 .中 国 社会 扶贫 网 等 。 
由 于 捐赠 信息 的 主体 内 容 由 求助 信息 和 支付 信息 
两 大 部 分 构成 ,作为 捐赠 信息 中 的 必要 元 素 , 支付 
渠道 数量 (多 个 vs. 单 一 ) 会 影响 个 体 的 道德 感知 和 
捐赠 吗 ? 如果 是 , 会 如 何 影响 呢 ? 

回顾 现 有 研究 ， 学界 对 个 体 捐赠 影响 因素 的 探 
讨 主要 聚焦 于 受 赠 人 (Zagefka et al., 2011), 3£46°F 
台 (Alhidari et al.，2018) 和 捐赠 捐赠 者 自身 因素 
(Goenka & van Osselaer, 2019)。 近 年 来 , 少量 研究 
将 视线 投向 捐赠 支付 环节 ,探讨 了 捐赠 中 支付 类 型 
(Soetevent, 2011), 、 价 格 参照 物 (Savary et al., 2015), 
默认 选项 ( 权 亚 凤 等 , 2019) 等 的 作用 。 然 而 , 这些 
研究 仍 辕 于 单一 支付 的 前 提 ， 忽略 了 现实 中 多 个 支 
付 渠道 的 情境 。 有 关 文 付 渠 道 数量 是 否 且 如 何 影 响 
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道德 感知 和 个 人 捐赠 的 问题 ， 还 尚未 解答 。 因 此 ， 
本 研究 拟 探讨 支付 渠道 数量 对 个 体 捐赠 的 影响 机 制 。 
1.1 个 体 捐赠 与 道德 怀疑 

个 体 捐赠 是 指 个 体 直接 向 受 赠 人 或 间接 通过 
募捐 平台 , 不 计 回 报 地 付出 时 间 、 金 钱 、 实 体 帮 助 的 
行为 (Winterich et al., 2013)。 由 于 仅 金 钱 捐 赠 涉 及 
支付 渠道 数量 因素 , 本 研究 聚焦 于 个 体 的 金钱 类 捐赠 。 

个 体 在 进行 捐赠 决策 时 ， 首 先 会 判断 捐赠 对 象 
是 否 道德 (Greene & Haidt, 2002; Hofmann et al., 
2014; Lee et al,，2014)， 且 期 望 将 钱 捐 赠 给 正面 道 
德 对 象 、 规 避 负 面 道德 对 象 。 根 据 道德 基础 理论 
(Moral Foundation Theory)， 道 德 性 包括 5 个 正面 维 
度 一 一 关怀 、 人 公平、 忠诚、 权威 和 纯粹 和 对 应 的 5 
个 负面 维度 一 一 伤害 、 欺 骗 、 背 版 、 颠 履 和 堕落 (Haidt 
& Graham, 2007). 一 旦 个 体感 知 捐赠 对 象 具有 与 自 
我 道德 信念 相悖 的 负面 道德 , 则 会 产生 道德 怀疑 (moral 
skepticism/doubt; Sinnott-Armstrong, 2006), WE m 35 
化 自身 捐赠 意愿 和 行为 (Sharma et al, 2020; Lónnqvist 
et al., 2015)。 道德 怀疑 这 一 概念 原 属 伦理 哲学 范畴 ， 
指 个 体 认 为 某 对 象 可 能 含有 负面 道德 品质 的 消极 
论断 (Sinnott-Armstrong，2006)。 例 如 ， 人 们 会 怀疑 
有 恶习 的 流浪 汉 的 道德 性 ， 从 而 避免 对 之 捐款 (Lee 
et al., 2014)。 再 如 ,由 于 非 权威 组 织 会 引起 个 体 的 
道德 怀疑 ， 人 们 更 不 愿意 给 低 可 信和 度 、 低 效率 的 捐 
赠 平台 进行 捐赠 (Alhidari et aL, 2018)。 然 而 ， 有 关 
道德 怀疑 和 道德 判断 的 研究 主要 集中 于 受 赠 人 和 
募捐 平台 本 身 ， 鲜 有 关注 捐赠 中 不 可 缺少 的 环节 以 
及 捐赠 信息 的 重要 组 成 部 分 一 一 支付 。 
12 ”支付 渠道 

支付 渠道 一 一 即 如 何 给 钞 一 一 一 直 是 学 者 们 关 
注 的 焦点 。 在 非 捐赠 背 景 中 ,学 者 们 对 支付 渠道 进 
行 了 大 量 研究 , 对 比 了 现金 支付 (vs. 信 用 卡 支 付 ) 对 支 
付 意愿 (Prelec & Simester, 2001)、 产 品评 价 (Chatterjee 
& Rose, 2012) , 不 健康 食品 消费 (Thomas et al., 2011) 
等 的 影响 。 随 着 商业 化 的 发 展 ,， 后 续 研 究 将 支付 汇 
道 对 比 的 种 类 予以 拓宽 (Ceravolo et al., 2019; Falk 
et al., 2016; Kamleitner & Erki, 2013)。 

在 捐赠 背景 下 ,， 仅 零星 几 项 研究 关注 到 捐赠 文 
付 ， 主 要 包括 支付 渠道 和 支付 附加 因素 两 方面 。() 支 
付 渠道 会 影响 个 体 捐赠 。 相 比 现金 支付 , 信用卡 支 
付 会 让 人 们 真实 或 想象 的 捐赠 金额 更 高 (Feinberg， 
1986; Soetevent, 2011)。(2) 支 付 附 加 因素 对 个 体 捐 
赠 也 存在 作用 。 例 如 ， 当 捐赠 的 支付 金额 被 参照 为 
享乐 型 产品 时 (如 “人 少 喝 一 杯 奶 茶 ， 为 山区 儿童 捐 一 


顿 营养 午餐 ”), 个 体 的 捐赠 意愿 更 强 (Savary et al., 
2015)。 再 如 ， 当 支付 存在 默认 金额 时 , 个 体会 感知 
被 操控 ,进而 降低 捐赠 意愿 ( 攀 亚 凤 等 , 2019)。 可 
Uh, 现 有 支付 研究 集中 于 对 比 不 同 特定 支付 渠道 的 
影响 差异 , 停留 在 单一 支付 的 前 提 , 未 涉及 多 支付 
渠道 情境 。 随 着 市 场 的 商业 化 ,支付 场景 往往 伴随 
着 多 支付 渠道 ， 而 有 关 单 一 支付 渠道 与 多 个 支付 渠 
道 的 作用 差异 仍 处 于 黑箱 之 中 。 
13 ”支付 渠道 数量 与 个 体 捐赠 ， 基于 “多 个 支付 

渠道 = 商业 化 ”的 元 认 知 推断 过 程 

在 信息 不 完善 或 信任 程度 较 低 时 ， 人 们 常会 从 
可 及 (accessible) 的 细微 线索 中 形成 心理 感受 , 并 依 
赖 于 朴素 信念 对 这 些 心 理 感受 形成 含义 推 新 ， 即 元 
认 知 推断 过 程 (netacognitive inference) (Schwarz, 2004; 
Zane et al., 2020)- 具 体 而 言 , 由 于 元 认 知 (metacognition) 
是 对 思考 的 再 思考 ,元 认 知 推 朵 则 是 指 人 们 对 自我 
想法 或 思考 过 程 的 推断 思考 ( 即 反 思 “ 我 为 什么 会 这 
PEAR”) (Schwarz, 2004)。 不 同 于 主动 推 新 ， 元 认 知 
推断 大 部 分 是 意识 的 自动 推断 , 个 体 可 能 无 法 将 推 
断 过 程 完整 讲述 出 来 , 但 实验 证 明 它 的 确 存 在 
(Hashimoto et al., 2019)。 例 如 , Zane 等 (2020) 发 现 ， 
当 某 刺激 物 使 得 人 们 在 一 个 任务 中 分 心 时 ， 人 们 会 
基于 “分 心 = 感 兴趣 ”的 朴素 信念 ,推断 该 刺激 物 是 
有 趣 的 ,进而 产生 积极 评价 。 在 捐赠 情境 中 , 个 体 
面 对 的 是 一 个 不 熟悉 、 低 信任 但 激发 正面 道德 的 求 
助 信息 ， 此 时 , 本 能 的 警惕 使 得 个 体 对 多 种 支付 (vs. 
单一 支付 ) 渠 道 信息 产生 关注 。 进而, 个 体会 基于 已 
有 朴素 信念 对 这 种 心理 感受 进行 再 次 处 理 与 推断 ， 
判断 捐赠 对 象 的 道德 性 , 最 后 影响 捐赠 意愿 与 行为 。 

人 们 对 支付 渠道 数量 的 元 认 知 推断 过 程 依赖 
于 有 关 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠道 现象 的 朴素 信念 。 朴 
素 信念 (day theory/belief 是 指 人 们 对 自身 或 外 界 的 
常识 性 解释 (Molden & Dweck, 2006; Schwarz, 2004), 
如 “道德 产品 = 中 规 中 和 矩 ” (Mai et al., 2019) “ 美 = 好 ?” 
(Wan et al., 2017) 等 。 我 们 提出 ,捐赠 情境 中 个 体会 
依赖 于 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”的 朴素 信念 ， 即 相 比 
单一 支付 渠道 ， 多 个 支付 渠道 会 使 得 人 们 感知 更 加 
商业 化 。 朴 素 信念 主要 来 源 于 个 体 经 历 和 外 部 观察 
(Kyung et al., 2017; Mai et al., 2019)， 当 生活 中 两 
件 事物 频繁 同时 出 现时 , 个 体会 逐渐 建立 二 者 的 联 
A, 形成 相应 的 朴素 信念 (Zane et al., 2020)。 在 消费 
场景 中 ,多 支付 渠道 是 伴随 着 商业 化 发 展 而 出 现 。 
例如 ， 随 着 移动 支付 的 兴起 和 商业 模式 的 革新 ， 商 
家 通常 会 呈现 出 多 个 常用 的 支付 渠道 供 顾客 选择 ， 
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同时 也 会 以 商业 化 折扣 的 形式 推广 不 常见 的 支付 
渠道 (如 罗 森 便利 店 使 用 京东 支付 能 够 首 单 立 减 )。 
因此 ， 由 于 多 支付 渠道 常 发 生 于 高 度 商 业 化 情境 ， 
消费 者 会 持 有 “多 文 付 渠 道 = 商业 化 ”的 朴素 信念 。 

当 捐 赠 中 多 个 支付 渠道 与 求助 信息 同时 呈现 
时 , 个 体 基 于 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 会 直 
觉 地 产生 元 认 知 推断 ， 即 反思 或 解读 “为 什么 我 会 
注意 到 捐赠 信息 有 多 个 支付 渠道 "。 基 于 “多 支付 渠 
道 = 商 业 化 ”的 朴素 信念 ， 捐 赠 者 可 能 会 推断 自己 注 
意 到 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 信息 的 原因 在 于 捐赠 
对 象 /信息 的 商业 化 特征 ， 即 感知 商业 化 (perceived 
commercialization) 更 高 。 诸 多 研究 表明 ,商业 化 形 
象 与 非 营 利 机 构 和 慈善 组 织 应 有 的 无 私 、 正 直 的 正 
面 道德 相悖 (Hung, 2020; Lee et al., 2017)。 因 此 ， 商 
业 化 感知 会 进一步 导致 个 体 对 捐赠 对 象 的 道德 怀 
疑 。 已 有 研究 指出 ， 当 捐赠 信息 带 有 潜在 商业 化 特 
征 ( 如 推广 特征 ) 时 , 个 体会 认为 捐赠 对 象 具有 负面 
道德 目的 ， 从 而 弱化 捐赠 意愿 (Hung, 2020; Smith & 
Schwarz，2012)。 类 似 地 ， 由 于 “多 支付 渠道 = 商业 
化 "朴素 信念 的 作用 ,多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 会 带 
来 更 强烈 的 商业 化 感知 ， 从 而 使 得 个 体 认 为 捐赠 对 
象 具有 负面 道德 动机 (如 人 牟利), 产生 道德 怀疑 (Guo， 
2006; Sinnott-Armstrong, 2006)。 进 而 , 个 体 对 捐赠 
对 象 的 道德 怀疑 会 引发 个 体 采 用 回避 式 策略 
(avoidance strategy; Sharma et al., 2020) 和 惩罚 策略 
(Lónnqvist et al., 2015)， 表 现在 具体 行为 上 即 降低 
捐赠 意愿 和 行为 。 

E, 相 比 单一 支付 渠道 ， 多 个 支付 渠道 信息 
会 使 得 个 体 产 生 “ 为 什么 我 会 注意 到 捐赠 信息 有 多 
个 支付 渠道 ”的 元 认 知 推断 过 程 : (1) 基 于 “多 支付 渠 
道 = 商业 化 ”朴素 信念 解释 心理 感受 ， 推 断 捐赠 对 象 
有 较 高 的 商业 化 特征 (如 件 利 ); (2) 进 一 步 对 捐赠 对 
象 的 道德 存疑 ， 最 终 降 低 捐 赠 意 愿 和 行为 。 据 此 ， 
我 们 提出 假设 : 

假设 1: 与 单一 支付 渠道 相 比 ， 多 个 支付 渠道 
会 降低 个 体 捐赠 。 

假设 2: 感知 商业 化 和 道德 怀疑 连续 中 介 支 付 
渠道 数量 (多 个 支付 渠道 Vs. 单一 支付 渠道 ) 对 个 体 
捐赠 的 影响 。 具 体 而 言 ， 个 体会 感知 呈现 多 个 支付 
渠道 (vs. 单 一 支付 渠道 ) 的 捐赠 信息 的 (商业 化 程 
度 更 高 ， 从 而 (b) 产 生 更 强烈 的 道德 怀疑 ， 最 后 表现 
出 更 低 的 捐赠 意愿 和 行为 。 

1.4 “多 支付 渠道 = 商业 化 "可 诊断 性 的 调节 作用 

可 诊断 性 (diagnosticity) 又 被 称 为 判断 可 用 性 


(judged usability)， 指 信息 能 够 用 于 解释 的 程度 
(Higgins, 1996)。 换 言 之, 可 诊断 性 是 指 利用 已 有 知 
识 解 释 某 刺激 物 或 感受 的 恰当 性 和 相关 性 (Menon 
et al., 1995)。 在 元 认 知 推断 过 程 中 , 可 诊断 性 表示 
朴素 信念 能 够 被 用 于 作为 推断 依据 的 程度 ， 且 高 可 
诊断 性 是 一 个 完整 元 认 知 推断 过 程 发 生 的 必要 条 
件 (Herr et al., 1991)。 当 个 体 无 法 应 用 相应 朴素 信念 
进行 思考 时 ， 朴 素 信 念 的 可 诊断 性 会 变 低 ， 进 而 阻 
IBr AT AY TCU AE Wet Fe (Schwarz, 2004)。 

根据 本 研究 逻辑 , 在 面 对 捐 赠 内 容 中 的 支付 数 
ERAN, 与 多 支付 渠道 有 关 的 “多 支付 渠道 = 商业 
化 ”朴素 信念 具有 高 可 诊断 性 .具体 而 言 , 个 体会 基 
于 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 ， 对 多 个 (vs. 单 一 ) 
支付 渠道 的 捐赠 信息 产生 感知 商业 化 的 元 认 知 推 
斯 ， 形 成 道德 怀疑 并 降低 捐赠 意愿 和 行为 。 当 “多 支 
付 渠 道 = 商业 化 ”朴素 信念 无 法 适用 于 当下 判断 任 
务 一 一 即 可 诊断 性 低 时 ， 即 使 该 朴素 信念 仍 存 在 于 
个 体 心智 中 ， 它 对 于 个 体 而 言 已 不 构成 判断 的 依据 ， 
感知 商业 化 的 元 认 知 推断 过 程 将 会 被 弱化 。 因 此 ， 
“多 支付 渠道 = 商业 化 ?朴素 信念 的 可 诊断 性 会 调节 
支付 渠道 数量 对 个 体 捐 赠 的 作用 ， 且 低 可 诊断 性 会 
弱化 个 体 基于 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 进行 
元 认 知 推断， 从 而 降低 多 个 支付 (vs. 单 一 支付 ) 渠 道 
对 个 体 捐赠 的 负面 作用 。 据 此 , 我 们 提出 假设 : 

假设 3:“ 多 支付 渠道 = 商业 化 "可 诊断 性 调节 支 
付 渠 道 数 量 对 个 体 捐 赠 的 影响 。 具 体 而 言 ， 当 “多 支 
付 渠 道 = 商业 化 ”朴素 信念 的 可 诊断 低 时 ， 多 个 (vs. 
单一 ) 支 付 渠 道 对 个 体 捐赠 的 影响 会 被 弱化 。 
15 ”当前 研究 

本 研究 将 开展 1 个 预 实验 和 6 个 实验 验证 研究 
假设 。 预 实验 首先 验证 了 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”村 
RAR. 实验 la 和 lb 均 验 证 支付 渠道 数量 的 主 效 
应 。 为 了 确保 实验 材料 的 多 样 性 和 结论 的 普及 性 ， 
实验 la 排除 不 同 支付 渠道 数量 (1 、2、3、4 个 支付 
渠道 ) 的 影响 ,实验 1b 排除 不 同类 型 支付 渠道 的 作 
用 。 实 验 2 进一步 确认 支付 渠道 数 效应 的 稳健 性 ， 
考察 支付 对 象 为 个 人 和 组 织 时 是 否 同样 存在 支付 
渠道 数量 效应 。 实验 3 检验 感知 商业 化 和 道德 怀疑 
的 连续 中 介 作 用 。 实 验 4( 田 野 实验 ) 和 实验 5 通过 
不 同方 式 操纵 可 诊断 性 ， 验 证 其 调节 作用 。 其 中 ， 
实验 la 和 实验 2 测量 实验 费用 的 捐赠 比例 ,实验 
1b 和 实验 5 测量 捐赠 意愿 ， 实验 3 测量 虚拟 捐赠 金 
额 和 捐赠 意愿 ， 实 验 4 为 田野 实验 , 测量 真实 捐赠 
行为 。 人 研究 的 实验 逻辑 和 研究 框架 如 图 1 所 示 。 
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感知 商业 化 
i d 捐赠 意愿 /行为 


| 捐赠 意愿 /行为 


实验 5 | 支付 渠道 数量 


2 预 实验 :验证 "多 支付 渠道 
AE" ERR f zy 


2.1 实验 目的 

预 实验 旨 在 确认 本 研究 的 逻辑 前 担 ， 即 “多 文 
付 渠道 = 商业 化 ”的 朴素 信念 广泛 地 存在 于 消费 者 
心智 当中 。 为 了 保证 实验 有 效 性 ,我 们 采用 了 对 象 
匹配 、 词 汇 描 述 和 量 表 测 量 (Briiiol et al., 2015; 
Kyung et al., 2017; Mai et al., 2019) 三 种 任务 测量 
“多 文 付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 。3 种 任务 的 基本 流 
程 和 原理 在 于 : (1) 对 象 匹 配 任 务 是 让 被 试想 象 某 种 


= 商业 


被 告知 以 下 展示 的 是 某 网 站 真实 支付 页 面 截 图 ,被 


试 被 随机 分 配 看 到 支付 渠道 数量 多 个 或 一 个 ， x 
多 个 支付 渠道 组 包含 4 类 支付 ( 共 23 种 支付 汇 


单一 文 付 渠道 组 仅 中 国 银行 支付 。 然 后 ， el 
猜测 了 该 文 付 页 面 最 有 可 能 和 最 没有 可 能 出 自 的 网 
站 。 我 们 提供 了 4 个 选项 : 1= “化 学 学 报 官网 

学 术 期 刊 网 站 的 投稿 支付 页 面 ”2 = “交易 猫 官网 一 一 
商业 化 手 游 交 易 网 站 的 充值 支付 页 面 ” 3 =“ 中 华 
儿 慈 会 官网 一 一 慈 善 机 构 网 站 的 捐款 支付 页 面 *, 4 = 
“ 途 客 圈 官网 一 一 旅游 规划 网 站 的 产品 支付 页 面 ”。 
其 中 ,“ 化 学 学 报 官网 ”和 和 “中 华 儿 慈 会 官网 ?为 典型 


情境 ,并 让 被 试 选 择 与 情境 匹配 的 对 象 。 其 原理 在 
于 ， 人 们 对 于 与 朴素 信念 匹配 的 刺激 物 会 认为 更 加 
合理 ,加 工 也 更 加 迅速 (Higgins，1996; Mai et al., 
2019)。(2) 词 汇 描述 任务 是 测量 朴素 信念 常用 的 方 
法 ， 人 们 倾向 于 用 和 朴素 信念 一 致 的 词汇 进行 概念 
描述 (Brifiol et al., 2015). G) 相 比 对 象 匹配 和 词汇 描 
述 的 内 隐 测 量 手段 ， 量 表 测 量 是 一 种 外 显 的 、 反 省 
式 测 量 ， 直 接 询问 被 试 对 于 某 种 概念 /情景 的 感知 。 
根据 这 3 I 我 们 预测 相 比 单一 支付 渠道 , 多 


个 支付 渠道 情境 会 被 认为 与 商业 化 对 象 更 加 匹配 、 
ER. 被 直接 感知 更 加 商业 。 


实验 采用 单 因 素 2 水 平 ( 文 付 渠道 数量 : 
Vs. 多 个 ) 组 间 设 计 。55 名 在 校 大 学 生 参 加 了 该 项 实 
Js, 剔除 漏 填 信 息 的 1 份 问卷 , 剩余 54 份 有 效 问 卷 
(Mage = 22.09 岁 , SD = 2.10 岁 ; 女性 59.3%). 
2.2 ”实验 流程 

被 试 进入 实验 后 ,依次 进行 以 下 3 个 任务 。 

(1) “支付 方式 -网 站 类 型 "匹配 任务 。 被 试 首先 


一 个 


非 商 业 化 网 站 ,而 “交易 猫 官网 "和 “ 途 客 圈 官 网 ”为 
两 个 典型 的 商业 化 网 站 (Guo，2006; Hung, 2020; 
Kyung et al., 2017; Mai et al., 2019); 

(2) 词 汇 描述 任务 。 ee 
文 持 多 个 (vs. 单 一 ) 文 付 渠道 ” 然后 在 16 个 备 选 词 
汇 中 选 出 4 个 词汇 描绘 apie c 根据 以 
往 文献 对 商业 化 的 定义 (Brifiol et al., 2015; Guo, 
2006; Hung, 2020) 以 及 考虑 正 负面 特征 , 16 个 词汇 
包括 “商业 化 ”4 组 正 /负面 形容 词 (高 效 /浮躁 ,增加 
营 收 /利用 弱点 牟利 , 便利 /急迫 索取 ,商业 /利益 ) 和 
“ 非 商业 化 ”的 4 组 正 /负面 形容 词 (匠心 / 低 效 , 纯粹 
朴实 /收入 微薄 ,人 慢 节 奏 / 不 便 ， 传 统 / 古 板 ); 

(3) 量 表 测量 任务 。 被 试 最 后 对 “您 身边 展示 多 
个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 的 场景 a 
行 认 同 程度 打分 (1 =“ 非 常 不 认同 ”， “非常 认 
E”) 

最 后 ， 被 试 报 告 了 年 龄 、 月 收入 、 人 性 别 的 基本 
人 口 信息 。 
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"VV “最 可 能 来 自 于 什么 网 站 ” “最 不 可 能 来 自 于 什么 网 站 ” “采用 多 个 (vs 单一 ) 支 付 感知 商业 
商业 化 网 站 非 商业 化 网 站 。 ”商业 化 网 站 。” 非 商 业 化 网 站 。 ” 染 道 的 交易 方 的 形象 ” 化 评价 
多 个 支付 64.29% 35.71% 32.14% 67.86% 3.43 (1.43) 5.61 (0.92) 
单一 支付 34.62% 65.38% 69.23% 30.77% —1.85 (3.03) 3.00 (1.94) 


2.3 ”实验 结果 

实验 的 描述 性 结果 见 表 1, 具体 如 下 : (1) 支 付 
方式 -网 站 类 型 匹配 任务 。 卡 方 分 析 结 果 显 示 , 被 
试 普遍 认为 多 个 支付 (vs. 单 一 支付 ) 渠 道 的 截图 更 
有 可 能 出 自 于 商业 化 网 站 (x*(1) = 4.75, p = 0.029), 
更 没有 可 能 出 自 于 非 商 业 化 网 站 (x?(1) = 7.42, p = 
0.006)。(2) 词 汇 描 述 任 务 。 将 商业 化 词汇 标记 为 “1”， 
非 商 业 化 词汇 标记 为 “1”, 个 人 的 词汇 选择 得 分 加 
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总 则 得 到 一 个 商业 化 描述 指标 ， 分 数 越 高 则 代表 商 
业 化 评价 程度 越 高 。 以 商业 化 描述 指标 为 因 变量 ， 
2( 多 个 支付 vs. 单 一 支付 ) 的 单 因素 方差 分 析 表 明 ， 
相 比 采 用 单一 支付 的 交易 方 ， 采 用 多 个 支付 的 交易 
方 会 让 被 试 感觉 更 加 商业 化 , F(1, 52) = 68.62, p < 


学 生 参 与 了 本 次 实验 。 
3.2 ”实验 流程 

首先 ， 为 了 降低 实验 需求 效应 (demand effect; 
Goebel & Stewart，1971)， 我 们 要 求 被 试 完成 一 系 
列 不 相关 的 题目 。 问 卷 中 穿插 有 注意 力 测 试题 ， 并 
询问 基本 人 口 信息 。 填 写 完成 后 , 我 们 告知 被 试 该 
实验 已 结束 ,可 获得 2 元 的 实验 奖励 。 待 被 试 提交 
问卷 后 ,我 们 在 结束 页 面 告知 被 试 本 研究 团队 参与 
了 “大 学 生 互 助 活动 ” 并 邀请 他 们 用 2 元 实验 奖励 
的 一 部 分 献 出 一 份 爱心 。 他 们 被 告知 捐赠 为 自愿 参 
与 , 不 影响 实验 的 任何 评价 ,被 试 随后 观看 “ 带 竣 痪 
母亲 上 大 学 的 男 大 学 生 ” 互 助 活 动 宣传 海报 , 海报 
内 容 呈 现 求 助 信息 和 支付 信息 。4 个 实验 组 的 求助 


0.001, n; = 0.57。(3) 量 表 测 量 任务 。 我 们 采用 直接 
询问 的 方式 发 现 , 被 试 更 倾向 于 认同 展示 多 个 支付 
(vs. 单 一 支付 ) 渠 道 是 商业 化 场景 , FA, 52) = 40.84, 
p < 0.001, n; = 0.44。 

预 实验 通过 3 种 测量 手段 确认 了 “多 支付 渠道 = 
商业 化 ”的 朴素 信念 。 男 外 ,支付 方式 -网 站 类 型 匹 
配 任务 的 结果 显示 ， 人 们 会 直觉 式 认 为 多 种 支付 与 
商业 化 网 站 、 单 一 支付 与 非 商 业 化 网 站 形象 一 致 
(如 加 工 迅速 、 流 畅 ) 进一步 佐证 了 本 研究 提出 元 
认 知 推断 的 基础 条 件 在 捐赠 的 非 商业 化 情景 
中 , 个 体会 对 多 种 支付 (vs. 单 一 支付 ) 渠 道 信息 产生 
直觉 的 关注 (如 加 工 不 流畅 )。 


3 XÉ la: 1、2、3、4 个 支付 渠道 
对 捐赠 比例 的 影响 


3.1 实验 目的 

实验 la 旨 在 验证 支付 渠道 数量 对 消费 者 真实 
捐赠 行为 的 影响 (假设 1)。 为 了 排除 不 同 数量 的 多 
支付 渠道 的 影响 差异 ， 实 验 采 用 单 因素 4 水 平 ( 支 
付 渠 道 数量 : 1 个 vs.2 个 vs.3 个 vs.4 个 ) 组 间 设 
计 。 为 了 使 被 试 有 足够 的 动力 捐赠 ， JP EL BEER A I] 
被 试 间 经 济 差异 导致 的 捐赠 意愿 差异 ， 本 实验 采取 
先 给 予 被 试 相同 数额 金钱 的 奖励 承诺 ， 再 邀请 其 自 
愿 捐 赠 部 分 该 奖励 的 方式 ,用 捐赠 比例 衡量 个 体 捐 
赠 (Goenka & van Osselaer, 2019)。 共 377 名 在 校 大 


言 息 均 相 同 (图 2 为 实验 材料 图 例 )， 仅 支付 信息 部 
分 标注 的 银行 卡号 数量 存在 差异 (1 个 vs. 2 个 vs. 
3 个 vs. 4 个 ), 根 据 已 有 人 研究 (Falk et al., 2016; Thomas 
et al., 2011), 本 实验 以 及 后 续 的 所 有 实验 中 的 支付 
方式 操纵 均 采 用 直观 的 视觉 刺激 方法 。 最 后 ,我 们 
邀请 被 试 自愿 捐赠 实验 被 试 费用 ， 用 滑动 条 (0%~ 
100%) 来 表示 愿意 捐 出 的 百分比 (Goenka & van Osselaer, 
2019), 并 告知 其 可 以 从 “ZUEL Marketing Group” 公 
众 号 监督 我 们 钱 款 的 使 用 ,做 后 续 跟 进 。 数 据 收集 
完成 后 ， 我 们 将 此 次 被 试 的 捐款 真实 地 捐赠 给 与 虚 
拟 故事 中 情况 类 似 的 大 学 生 ,， 并 在 公众 号 公示 捐款 


大 二 男生 和 白 同 学 原本 有 一 个 幸福 的 家 让 。 但 是 因 
为 一 场 车 福 ， 他 的 父亲 当场 去 世 ， 母 亲 高 位 截 冶 ,家 
中 还 有 一 个 年 纪 尚 小 的 妹妹 也 需要 钱 读书 ， 生 活 的 重 
担 都 落 在 了 白 同学 身上 ,他 选择 带 着 母亲 上 大 学 。 除 
了 学 习 和 兼职 ， 他 的 大 部 分 时 光 都 在 学 校 旁 的 出 租 尾 
内 座 过 ， 帮 母亲 吃饭 如 局 TERORO. EROR 
的 时 期 ， 还 请 大 家 帮 他 一 把 。 


收 款 人 : 白 同学 本 人 

收 款 人 账户 : 

银行 账号 ; 1125 2345 1982 11248 (中 国 农业 银行 ) 
银行 账号 : 1124 2345 1865 11353 (中 国 农业 银行 ) 
银行 账号 ; 6654 1254 5578 12544 (中 国 银行 ) 
银行 账号 ; 6654 1256 1234 65546 (中 国 银行 ) 


13:5: 2 f 6 HL f T] 


图 2 实验 la 实验 材料 图 例 (4 个 支付 渠道 组 ) 
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学 d 


动态 。 待 实验 完全 结束 后 ,被 试 获得 的 被 试 费 用 为 
2 元 x (1 一 捐赠 比例 )。 
3.3 ”实验 结果 

筛选 掉 35 份 注意 力 测试 错误 和 IP. 地 址 重复 的 
答卷 后 , 得 到 342 份 有 效 问卷 (Mas。 = 22.59 岁 , SD = 
3.16 2; 女性 61.196; 每 组 被 试 为 72-103 A). X 
用 G*Power 3.1 计算 样本 量 的 power 值 (Faul et al., 
2009)， 选 择 单 因素 方差 分 析 ， 当 组 数 为 4、 效 应 量 
(为 0.4、 显 著 性 水 平 为 0.05 时 ,样本 量 为 342 的 
power 值 为 0.99,， 超过 基本 水 平 0.80, 剩余 的 有 效 
问卷 具有 统计 检验 力 。 

以 捐款 比例 为 因 变 量 ( 单 位 %),， 单 因素 方差 分 
析 的 结果 发 现 支 付 渠 道 数 量 的 主 效应 显著 ，F(3， 
338) = 2.99, p = 0.031, n; = 0.04。 组 间 对 比 显示 (图 
3), 相 比 单一 支付 渠道 组 (M = 41.27, SD = 37.83), 
两 个 支付 渠道 组 (M = 27.01, SD = 35.30; F(1, 188) = 
7.12, p = 0.008, n; = 0.01)、3 个 支付 渠道 组 (M = 
29.88, SD = 31.93; F(1, 173) = 4.36, p = 0.038, n; = 
0.03) 和 4 个 支付 渠道 组 (M = 30.64, SD = 35.56; F(1, 


181) = 3.75, p = 0.054, n; = 0.05) 的 捐赠 额度 均 更 低 ， 


H 3 个 多 种 支付 渠道 组 之 间 无 显著 差异 (Fs < 0.44, 
ps > 0.510)。 该 结果 表明 ， 多 个 支付 渠道 (vs. 单 一 支 
付 渠 道 ) 会 对 捐赠 金额 具有 负面 作用 , 假设 1 得 到 
支持 。 


© 


捐赠 比例 (96) 
BRS 


单一 支付 组 两 个 支付 渠道 三 个 支付 渠道 四 个 支付 渠道 


图 3 支付 渠道 数量 对 捐赠 比例 的 影响 (实验 la) 
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补 以 上 两 点 不 足 , 改善 实验 设计 ， 并 进一步 初步 验 
证 感知 商业 化 的 元 认 知 推断 机 制 。 


4 实验 lb: 重复 验证 主 效应 


4.1 实验 目的 

实验 1b 的 目的 在 于 进一步 检验 支付 渠道 数量 
对 捐赠 意愿 的 影响 (假设 1), 并 验证 感知 商业 化 的 
中 介 作用 (假设 2a)。 实 验 设计 上 主要 进行 以 下 改动 : 
(1) 与 实验 1a 采用 的 银行 卡号 支付 不 同 , 实验 1b 采 
用 多 个 性 质 不 同 的 支付 渠道 同时 呈现 的 方式 。 为 了 
排除 不 同 支 付 渠道 可 能 带 来 的 差异 ,我 们 设计 了 3 
个 不 同 的 单一 支付 渠道 组 ,分别 为 辟 支 付 、 支 付 宝 
支付 、 中 国 银行 支付 。 由 于 实验 la 已 经 排除 了 不 
同 数量 多 支付 渠道 的 影响 差异 ， 本 实验 将 多 个 支付 
渠道 组 设计 为 3 种 单一 支付 渠道 选择 的 加 总 ; (2) 增 
加 代表 基准 线 的 控制 组 一 一 无 支付 组 ,检验 支付 汇 
道 数量 效应 是 来 源 于 单一 支付 渠道 的 积极 作用 ， 还 
是 多 个 支付 渠道 的 负面 作用 。 因 此 , 实验 Db 采用 单 
因素 5 水 平 (支付 渠道 数量 : 无 支付 vs. vs. 
支付 宝 vs. 中 国 银行 vs. 3 种 支付 ) 被 试 间 设 计 ， 共 招 
募 323 名 在 校 大 学 生 参 与 本 次 实验 。 
4.2 ”实验 流程 

被 试 被 随机 分 配 到 5 个 组 中 ,首先 阅读 实验 引 
导语 。 为 了 增加 刺激 材料 的 真实 性 ,我 们 在 引导 语 
中 将 实验 材料 称 为 “公众 号 截图 ”， 并 告知 被 试 这 是 
一 则 真实 捐赠 案例 。 随 后 , 被 试 阅读 一 则 题 为 “ 筹 款 
拉 一 把 失明 边缘 的 女孩 ! "WARS AAA, 
内 容 涵 盖 了 捐赠 信息 和 支付 信息 两 部 分 要 求 阅 读 
B/D 20 秒 。 捐 赠 信 息 部 分 各 组 均 相 同 (图 4 为 实验 
材料 图 例 )， 仅 支付 信息 不 同 。 支付 渠道 的 设计 采用 
二 维 码 的 视觉 刺激 形式 (无 支付 vs. ESSAY vs. 支 付 
宝 vs. 中 国 银行 vs. 3 种 支付 )。 

随后 , 被 试 汇报 了 捐赠 意愿 ， 包 括 3 条 测 项 (如 
“请 问 您 对 截图 中 苗 苗 的 捐赠 意愿 为 ? ”; 1 = “非常 
不 愿意 ”, 7 = “非常 愿意 ”au = 0.90; Savary et al., 
2015). 接着 被 试 评价 了 感知 商业 化 ,包括 两 条 测 项 
(如 “您 认为 此 个 人 求助 活动 是 真正 善意 ,不 摊 杂 其 
他 商业 化 目的 ”; 1 = “非常 不 认同 ”7 = “非常 认同 ” 


实验 la 初步 验证 了 假设 1， 即 相 比 单一 支付 渠 
道 ， 多 个 支付 渠道 的 捐赠 信息 导致 的 捐赠 比例 更 
低 。 然 而 实验 la 有 所 不 足 : 第 一 , 支付 渠道 只 选择 
银行 卡 ， 没 有 涉及 不 同类 型 的 支付 选择 。 第 二 , 3C 
Jy la 结果 无 法 说 明 是 单一 支付 渠道 的 积极 作用 ， 
还 是 多 个 支付 渠道 的 负面 作用 。 因 此, 实验 lb 将 弥 


r-0.72,p < 0.001), 已 有 人 研究 指出 情绪 唤起 和 自我 
效能 是 影响 个 体 捐赠 的 关键 路 径 ( 陈 斯 允 等 ,2019)， 
为 了 排除 其 蔡 代 性 解释 ,我 们 还 测量 了 被 试 的 情绪 
唤起 (1 =“ 您 现在 情绪 非常 差 /伤心 /消极 ”7 = “您 
现在 情绪 非常 好 /开心 /积极 ”; a = 0.78; Smith & 
Schwarz, 2012; Wan et al., 2017) 和 自我 效能 (如 “您 
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x 具有 统计 检验 力 。 


筹 款 | 拉 一 把 失明 边缘 的 女孩 ! 
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和 治疗 党 成 后 ， 将 按 比例 明 因 多余 捐 款 
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图 4 实验 lb 实验 材料 图 例 (3 种 支付 渠道 组 ) 


对 自己 实现 本 次 捐赠 的 目的 很 有 信心 1 =“ 非 常 
不 认同 ”7 = “非常 认同 ”; r = 0.68, p < 0.001; 
Mukhopadhyay & Johar, 2005)。 此 外 ， 考 虑 到 多 支 
付 渠道 (vs. 单 一 支付 渠道 ) 可 能 带 来 便利 性 的 感知 ， 
我 们 测量 了 被 试 的 感知 便利 性 (如 “您 觉得 截图 中 的 
捐赠 渠道 很 便利 ”; 1 =“ 非 常 不 认同 ”, 7 = “非常 认 
lJ”; r = 0.69, p < 0.001; de Kerviler et al., 2016), 以 
排除 其 可 能 的 替代 性 解释 。 作 为 个 体 差异 的 控制 变 
Ht, 被 试 汇报 了 捐赠 经 历 ( 从 1 =“ 从 未 有 过 捐赠 经 
历 , 并 且 未 来 不 打算 尝试 ” 5 =“ 有 过 较 多 捐赠 经 历 
[5 次 ] 以 上 ), 会 定期 捐赠 ”这 5 个 选项 中 进行 单项 选 
择 )， 并 描述 自身 与 捐赠 信息 中 的 苗 苗 是 否 有 相似 
生活 经 历 (从 1 = “无 ”2 = “在 童年 时 有 相似 的 家 庭 
贫困 经 历 ”、3 =“ 有 相似 的 失明 经 历 ”、4= “有 感知 
到 其 他 相似 经 历 ”这 4 个 选项 中 进行 多 项 选择 )。 最 
后 ,被 试 报告 了 基本 人 口 信息 且 猜 测 了 实验 目的 。 
43 实验 结果 

所 有 被 试 均 未 猜 出 实验 目的 。 剔 除 注意 力 测试 
未 通过 和 IP 地 址 重复 的 28 份 问卷 后 ， 得 到 295 份 
有 效 问 卷 (Me。 = 24.62 岁 , SD = 5.45 岁 ; 女性 62.4%; 
每 组 被 试 为 52~64 人 )。 选 择 G*Power 3.1 (Faul et al., 
2009) 的 单 因素 方差 分 析 ， 当 组 数 为 5、 效应 量 (为 
0.4、 显 著 性 水 平 为 0.05 时 , 样本 量 为 295 的 power 
{HAF 0.99, 超过 基本 水 平 0.80, 剩余 的 有 效 问 卷 


主 效应 。 将 捐赠 意愿 作为 因 变 量 ， 单 因素 方差 
分 析 结 果 发 现 支付 渠道 数量 的 主 效应 显著 ，F(4， 
290) = 3.35, p = 0.011, n, = 0.04。 组 间 对 比 显示 (图 
5), 3 种 支付 渠道 组 的 被 试 (M -axi = 4.91, SD = 
1.20) 捐 赠 意 愿 均 低 于 单一 支付 渠道 组 A- 辟 支付 组 
(M xi = 5.70, SD = 1.04; F(1, 114) = 14.43, p < 0.001, 
np = 0.11)、 单 一 支付 渠道 组 B- 支 付 宝 组 (M sus = 
5.44, SD = 1.36; F(1, 114) = 4.81, p = 0.030, mm = 
0.04)、 单 一 支付 渠道 组 C- 中 国 银行 支付 组 (M raes = 
5.36, SD = 1.06; F(1, 107) = 4.27, p = 0.041, mp = 
0.04)。 同 时 ， 相 比 控制 组 (M = 5.36, SD = 1.14), 3 个 
单一 支付 渠道 组 与 之 无 显著 差异 (Fs < 3.01, ps > 
0.09)， 而 多 个 支付 渠道 组 的 捐赠 意愿 显著 低 于 控 
制 组 , F(1, 108) = 4.02, p = 0.048, n; = 0.04。 该 结 
表明 ,单一 支付 渠道 和 多 个 支付 渠道 的 捐赠 意愿 差 
异 的 原因 是 多 个 支付 渠道 降低 了 人 们 的 普遍 捐赠 
意愿 ， 进一步 阐 明 假设 1。 


捐赠 意愿 


控制 组 ”单一 支付 组 单一 支付 组 单一 支付 组 ”三 个 
ARH BS C- 中 国 银行 ”支付 组 


图 5 支付 渠道 数量 对 捐赠 意愿 的 影响 (实验 1b) 


感知 商业 化 中 介 分 析 。 接 下 来 , 为 了 检验 感知 
商业 化 的 元 认 知 推断 过 程 ， 本 人 研究 采用 Preacher 
和 Hayes (2008) 的 中 介 分 析 模 型 (Model 4, 
Bootstrapping 5000 次 )， 对 假设 2a 提出 的 感知 商业 
化 中 介 作 用 进行 了 检验 ， 如 图 6 所 示 。 将 支付 方式 
数量 转 为 虚拟 变量 (1 = 3 种 支付 选择 , 0 = 单一 支 
付 选 择 )， 结 果 发 现 感知 商业 化 在 支付 方式 数量 对 
捐赠 意愿 的 影响 中 中 介 作 用 显著 ( 非 直接 路 径 效 应 = 
—0.579, SE = 0.149, 95% CI: [-0.880, -0.291])。 

控制 因素 和 替代 性 解释 。 对 于 捐赠 经 历 和 个 人 
经 历 相 似 性 的 控制 因素 ,5 组 被 试 无 显著 差异 (捐赠 
经 历 : F(4, 290) = 1.11, p = 0.350; 个 人 生活 经 历 : 
F(4, 290) = 1.75, p = 0.140)。 另 外 , 5 组 被 试 的 情绪 
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捐赠 支付 渠道 数量 


c =-0.014(-0.592"") 


(1 = 三 种 支付 ,0= 单 一 支付 ) 


a * b = —0.579, 95%CI:[—0.880, —0.291] 


图 6 Bootstrapping 中 介 分 析 ( 实 验 1b) 


唤起 (F(4, 290) = 1.05, p = 0.382)、 自 我 效能 (F(4， 
290) = 0.94, p = 0.439) 和 感知 便利 性 (F(4，290) = 
0.715, p = 0.582) 均 无 显著 差异 。 虽然 感知 商业 化 与 
情绪 唤起 (r = —0.31, p < 0.001), 自我 效能 (r = —0.68, 
p < 0.001)、 感 知 便利 性 (r = —0.54, p < 0.001) 之 间 均 
存在 相关 性 , 但 3 个 变量 均 不 能 替代 感知 商业 化 成 
为 中 介 变 量 (情绪 唤起 : 非 直接 路 径 效 应 = 0.022, 
SE = 0.065, 95% CI: [-0.107, 0.154]; 自我 效能 : dE 
直接 路 径 效 应 = —0.180, SE = 0.113, 95% CI: 
[-0.402, 0.038]; 感知 便利 性 : 非 直接 路 径 效应 = 
—0.119, SE = 0.077, 95% CI: [-0.280, 0.024])。 将 以 
上 变量 作为 协 变量 ， 捐 赠 意 愿 的 主 效应 仍 成 立 (F(4， 
285) = 2.66, p = 0.033, np = 0.036)。 
44 实验 讨论 

实验 lb 重复 验证 了 捐赠 中 支付 渠道 数量 的 效 
应 ， 并 明晰 该 效应 来 源 于 多 个 支付 渠道 的 负面 作 
用 。 本 实验 初步 检验 了 元 认 知 推断 过 程 ， 验 证 感知 
商业 化 在 支付 渠道 数量 效应 中 发 挥 的 中 介 作 用 , HE 
除了 情绪 唤起 、 自 我 效能 和 感知 便利 的 替代 性 解释 。 


5 实验 2: 当 文 付 对 象 为 个 人 vs .组织 


51 实验 目的 

实验 la 和 1b 对 支付 渠道 数量 效应 进行 了 验证 ， 
但 在 这 两 个 实验 中 , 我 们 均 将 捐赠 对 象 描述 为 个 人 ， 
并 没有 涉及 到 募捐 平台 。 本 研究 的 逻辑 主线 是 : 多 
个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 的 感知 商业 化 程度 更 高 ， 进 而 
引起 人 们 的 道德 怀疑 ， 最 后 弱化 捐赠 。 有 人 可 能 质 
疑 ， 当 支付 对 象 为 募捐 平台 时 , 感知 商业 化 可 能 成 
为 一 个 组 织 的 合理 特征 (Brown, 2018)， 因 此 支付 对 
象 (组 织 vs. 个 人 ) 可 能 影响 支付 渠道 数量 效应 ,然而 ， 
已 有 研究 表明 ,对 于 慈善 或 非 营 利 组 织 ， 商 业 化 性 
质 仍 可 能 具有 负面 道德 联想 (Guo，2006; Hung, 
2020; Lee et al., 2017)。 因 此 , 实验 2 拟 厘清 支付 对 
象 为 个 人 ( 受 赠 人 ) 或 组 织 ( 募 捐 平台 ) 对 支付 渠道 数 
量 效 应 的 影响 差异 ,并 推测 ， 由 于 “慈善 ?所 体现 的 
正面 道德 与 “商业 化 ”感知 相悖 ,无论 支付 对 象 是 组 


织 还 是 个 人 ,支付 渠道 数量 效应 仍然 成 立 。 本 实验 
为 2( 支 付 渠 道 数量 : 1 个 vs. 4 个) x 2( 支 付 对 象 : 
个 人 vs. 组 织 ) 组 间 因 子 设计 , FE 319 名 在 校 大 学 生 
参与 了 本 次 实验 。 
5.2 ”实验 设计 与 流程 

与 实验 la 类 似 , 为 了 避免 需求 效应 并 寻求 合 
适 理由 给 予 被 试 一 笔 钱 款 , 我 们 首先 要 求 被 试 完成 
一 系列 不 相关 的 题目 ,其 中 穿插 注意 力 测试 题 , 并 
记录 人 口 信息 。 紧 接着 , 被 试 被 告知 实验 结束 ， 可 
以 获得 2 元 实验 奖励 。 待 被 试 提交 问卷 后 , 我 们 在 
结束 页 面 告知 被 试 本 研究 团队 参与 了 “宝贝 回 家 之 
万 家 团圆 项 目 ” 公 益 活 动 ,邀请 其 用 2 元 实验 奖励 
的 一 部 分 献 出 一 份 爱心 。 被 试 被 告知 捐赠 为 自愿 参 
与 , 不 影响 实验 的 任何 评价 。 被 试 随后 观看 “宝贝 回 
家 之 万 家 团圆 项 目 ” 宣 传 海 报 , 海报 呈现 了 求助 信 
息 和 支付 信息 两 部 分 。 与 实验 1a 材料 类 似 , 求助 信 
息 部 分 讲述 了 一 位 失 独 贫困 母亲 的 经 历 ,支付 信息 
部 分 展示 了 收 款 人 ( 失 独 母亲 本 人 vs. 中 华 少 年 儿童 
慈善 救助 基金 会 ) 和 银行 卡号 数量 (1 个 vs. 4 个 )。 
最 后 ,我 们 呼吁 参与 者 将 部 分 被 试 奖励 进行 捐赠 ， 
让 被 试用 滑动 条 (0%~100%) 来 表示 愿意 将 被 试 奖 
励 捐 出 的 百分比 , 并 告知 其 可 以 从 “ZUEL Marketing 
Group” 公 众 号 监督 我 们 钱 款 的 使 用 ,做 后 续 跟 进 。 
数据 收集 完成 后 ,我 们 将 所 有 被 试 捐款 统一 捐赠 给 
宝贝 回 家 公益 项 目 ,， 并 在 公众 号 首页 向 被 试 回馈 捐 
款 动态 。 待 实验 完全 完成 后 ， 被 试 获得 的 真实 被 试 
费用 为 2 元 x (1- 捐赠 比例 )。 
5.3 ”实验 结果 

筛选 掉 21 IP 地 址 重复 和 注意 力 测 试 未 通过 
的 问卷 , 共 得 到 298 份 有 效 问卷 (Msse = 23.31 岁 , SD = 
4.01 岁 ; 女性 55.2%; 每 组 被 试 为 68-84 人 )。 选 择 
G*Power 3.1 (Faul et al., 2009) /5 XLA 28 77 2: 2) ft, 
当 组 数 为 4、 自 由 度 为 1、 效应 量 ( 人 为 0.4、 显 著 性 
水 平 为 0.05 时 , 样本 量 为 298 份 的 power 值 大 于 
0.99, 超过 基本 水 平 0.80, RIANA RA BAA BE 
计 检 验 力 。 
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捐赠 比例 作为 因 变量 (单位 %)，2( 支 付 渠 道 数 
HE) x 2( 支 付 对 象 ) 的 双 因 素 方差 分 析 显 示 : 支付 渠 
道 数量 的 主 效应 显著 (F(1, 294) = 14.19, p < 0.001, 
Np = 0.05), 支付 对 象 的 主 效应 (F(1, 294) = 1.07, p = 
0.302) 和 两 者 的 交互 作用 (F(1, 294) < 1, p = 0.988) 
均 不 显著 ,进一步 的 组 间 对 比 表 明 ( 图 7), 支付 对 象 
为 个 人 时 ,多 个 支付 渠道 捐赠 比例 低 于 单一 支付 汇 
道 OM messe = 18.40, SD = 2422 vs. M -renk = 
30.96, SD = 33.53; F(1, 159) = 7.31, p = 0.008, n; = 
0.04), 该 结论 同样 适用 于 支付 对 象 为 组 织 时 (M wes = 
15.01, SD = 20.93 vs. M -satr = 27.48, SD = 32.69; 
F(1, 135) = 7.04, p = 0.009, n; = 0.05). 


ME 目 单 一 支付 渠道 
ASF c piste spi 
40t 
35. 
30.96 
E 30r 27.48 
$ 25 
8 20} 18.40 
Sas 15.01 
10+ 
5L 
0 
个 人 组 织 
图 7 支付 渠道 数量 和 支付 对 象 对 捐赠 比例 的 交互 作用 
(实验 2) 


5.4 实验 讨论 

实验 2 考察 了 支付 对 象 为 个 人 ( 受 赠 人 ) 或 组 织 
(募捐 平台 ) 对 支付 渠道 数量 效应 的 影响 差异 ， 即 无 
论 是 个 人 求助 还 是 平台 募捐 ， 消 费 者 面 对 多 个 支付 
渠道 的 捐赠 意愿 都 会 低 于 面 对 单 一 支付 渠道 。 另 外 ， 
支付 对 象 (组 织 vs. 个 人 ) 存 在 数值 上 的 差异 (虽然 不 
显著 )， 即 相 比 个 人 ， 人 们 在 支付 为 组 织 时 捐赠 意 
愿 更 低 (M m = 24.96, SD = 30.02 vs. M ax = 21.29, 
SD = 28.10)。 该 结果 与 对 组 织 道德 判断 的 研究 结果 
一 致 ， 即 人 们 会 对 组 织 (vs. 个 人 ) 更 容易 产生 道德 怀 
颖 (Jago & Pfeffer, 2019)。 本 实验 结果 进一步 稳健 了 
支付 渠道 数量 效应 , 使 结论 的 应 用 情境 更 加 广泛 。 


6 实验 3: 感知 商业 化 和 道德 怀疑 
的 链 式 中 介 作 用 


61 实验 目的 

实验 3 旨 在 检验 假设 2， 即 感知 商业 化 和 怀疑 
的 连续 中 介 支 付 渠 道 数量 对 个 体 捐赠 的 影响 ， 从 而 
完整 星 现 本 研究 提出 的 元 认 知 推断 过 程 。 为 了 增加 
实验 结果 的 普 适 性 , 实验 3 在 实验 设计 方面 进行 了 
如 下 改动 : (1) 更 换 实验 材料 ,选用 贫困 男性 老人 为 


捐赠 背景 ; (2) 根 据 实验 2 的 结论 , 将 支付 对 象 设 定 
为 募捐 平台 一 一 中华 社 会 福利 基金 会 >， 并 将 多 文 
付 渠 道 数 量 设计 为 5 个 ; (3) 支 付 渠 道 采用 银联 、 文 
付 宝 等 图 标 进行 视觉 刺激 ; (4) 通 过 回忆 题 项 ,对 文 
付 渠道 数量 进行 操纵 检验 。 本 实验 为 3( 支 付 渠 道 数 
量 :无 支付 vs. 1 个 vs. 5 个) 组 间 因 子 设 计 , FE 154 
名 在 校 大 学 生 参 与 了 本 次 实验 。 
6.2 ”实验 流程 

被 试 被 随机 分 配 到 3 个 实验 组 中 , 观看 一 则 捐 
赠 网 页 截图 ， 截图 的 捐款 号 召 中 说 明 “ 每 2 元 的 关 
爱 就 是 王 维 华 和 爷爷 的 一 顿 饭 ! ”。 在 单一 支付 渠道 
组 和 多 个 支付 渠道 组 中 ,网 页 截图 呈现 了 求助 信息 
和 支付 信息 两 部 分 。 求 助 信息 部 分 均 相 同 (图 8 为 
实验 材料 图 例 )， 支 付 信息 部 分 展示 了 捐赠 渠道 数 
量 (1 个 [银联 支付 ] vs. 5 个 [银联 支付 、 支 付 宝 、 财 
付 通 、 百 度 钱包 、 快 捷 通 ])。 在 控制 组 中 ,网 页 截 
图 仅 哇 现 求助 信息 , 没有 支付 信息 。15 秒 观 看 时 间 
结束 后 ,被 试 被 要 求 想象 自己 正 真实 面 对 这 个 捐赠 
情境 ， 可 以 通过 “捐款 渠道 ”按钮 进入 捐款 页 面 ， 询 
问 其 是 否 愿意 捐赠 。 模 拟 真实 捐款 页 面 ， 选择 “愿意 
捐款 ”的 被 试 将 继续 选择 愿意 捐赠 2 元 的 份 数 。 选 
择 “ 不 愿意 捐款 ”的 被 试 将 直接 进行 后 续 量 表 测 量 。 
随后 ， 所 有 被 试 汇报 了 捐赠 意愿 (a = 0.90), 测量 问 
项 与 实验 1b 一 致 。 接 着 我 们 测量 了 被 试 的 感知 商 
业 化 , 包括 5 条 测 项 (如 “您 认为 该 慈善 活动 是 出 于 
纯粹 的 善意 ”; a = 0.79; Guo, 2006; Hung, 2020)， 以 


e 中 国 社 会 福利 大 使 会 


系列 活动 : 是 心 工程 -寻找 特殊 抗战 老兵 
QAP: €REIHSTSS 


993 05218:51939 5 M FT A (5 PI33RRETL E59 
野战 补充 团 当 传令 兵 ，1943 年 罗 因 南部 严 重 政 流离 开 
邹 队 ， 几 个 月 后 伤 但 ， 但 帮 队 已 经 转移 联系 不 上 了 
ERZFHMRESAAS, GF, HER, x 
HEZRA, LEAKAVNAPATORE 
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月 600 元 的 生活 动 养 全 ， 直 至 其 离世 。 为 王 维 华 革 
节 发 放 新 春 、 庄 午 和 中 秋 致 融 礼 金 ， 让 他 节日 不 再 
am. 


< ® m B 
图 8 实验 3 实验 材料 图 例 (5 个 支付 渠道 组 ) 
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及 道德 怀疑 , 包括 3 条 测 项 (如 “您 对 此 慈善 活动 存 
在 疑虑 ” 1 =“ 非 常 不 认同 ”, 7 = “非常 认同 ” a = 
0.72)。 为 了 排除 替代 性 解释 , 我 们 还 测量 了 被 试 的 
情绪 唤起 (a = 0.84) 和 感知 便利 性 (r = 0.59, p < 
0.001), 测 项 与 实验 lb 一 致 。 最 后 , 被 试 对 支付 渠 
道 数量 进行 了 回忆 ,然后 报告 了 基本 人 口 信 息 且 猜 
测 实验 目的 。 

6.3 ”实验 结果 

操纵 检验 。 所 有 被 试 均 未 猜 出 本 实验 目的 。 吻 
除 卫 地址 重复 和 注意 力 测试 回答 错误 的 14 份 答卷 ， 
最 终 得 到 140 份 有 效 问卷 (Mas。= 21.74 07, SD = 
2.56 岁 ; 女性 71.4%; 每 组 人 数 分 布 在 42~51 人 之 
间 )。 选 择 G*Power 3.1 (Faul et al., 2009) 的 单 因 素 
方差 分 析 ， 当 组 数 为 3、 效 应 量 (为 0.4、 显 著 性 
水 平 为 0.05 时 , 样本 量 为 140 的 power 值 为 0.99, 
超过 基本 水 平 0.80， 具 有 统计 检验 力 。 作 为 支付 渠 
道 数 量 效应 的 操纵 检验 ， 多 个 支付 组 有 88.196 
(37/42) 被 试 回忆 正确 ,单一 支付 组 中 有 76.5% 
(39/51) 被 试 回忆 正确 。 两 组 被 试 的 回忆 准确 率 无 显 
著 差 异 , x*(1) = 2.08, p = 0.149。 该 结果 既 表 明 两 组 
间 的 支付 渠道 数量 的 可 及 性 无 显著 差异 ,也 说 明 两 
组 被 试 的 涉 和 人 度 无 差异 。 

主 效应 。 从 是 否 愿 意 角度 ， 相 比 单一 支付 组 
(80.4%，41/51)， 多 个 支付 组 (71.4%，30/42) 愿 意 捐 
赠 的 比例 更 低 ， 但 差异 并 不 显著 (X(D) = 1.03, p = 
0.311)。 而 对 于 捐献 金额 , 在 愿意 捐赠 的 被 试 中 ,我 
们 首先 用 K-S 检验 得 到 捐赠 金额 明显 偏离 正 态 分 
布 (D = 0.27, p < 0.001)， 因 此 在 接 下 来 的 分 析 中 我 
们 先 将 捐赠 金额 做 取 对 数 处 理 , 然后 单 因素 方差 分 
析 得 出 多 个 支付 组 被 试 拟 捐 出 金额 低 于 单一 支付 
组 (M xxi = 0.81, SD = 0.42 vs. M zu = 0.99, SD = 
0.39), F(1, 69) = 3.45, p = 0.068, n; = 0.05. 

以 捐赠 意愿 为 因 变量 , 单 因 素 方差 分 析 结 果 发 
现 支 付 方式 数量 的 主 效 应 显著 , F(2, 137) = 4.53, p = 
0.012, n; = 0.06。 组 间 对 比 显示 ,多 个 支付 渠道 组 被 
试 (M = 4.47, SD = 1.18) 的 捐赠 意愿 显著 低 于 单一 


感知 商业 化 


支付 渠道 数量 


支付 渠道 组 M = 5.10, SD = 1.32; F(1, 91) = 589, p = 
0.017, n; = 0.06) 和 控制 组 (M = 5.14, SD = 1.01; F(1, 
87) = 8.46, p = 0.005, n; = 0.09), 而 单一 支付 渠道 
组 和 控制 组 之 间 无 显著 差异 , F(1, 96) = 0.02, p = 
0.876。 该 结论 进一步 证 实 , 支付 渠道 数量 效应 是 由 
于 多 个 支付 渠道 抑制 了 个 体 的 捐赠 意愿 。 

感知 商业 化 和 道德 怀疑 的 中 介 作用 。 接 下 来 ， 
我 们 仅 选 择 有 支付 方式 的 两 组 , 将 支付 渠道 数量 转 
为 虚拟 变量 (1= 多 个 支付 渠道 ， 0= 单 一 支付 渠道 ), 
使 用 中 介 检 验 模型 (Model 6, Bootstrapping 5000 次 ; 
Preacher & Hayes, 2008) 对 假设 2 提出 的 感知 商业 
化 和 道德 怀疑 的 连续 中 介 作 用 进行 了 验证 。 回 归结 
果 显 示 ， 加 入 连续 中 介 变 量 后 ,支付 渠道 数量 对 捐 
赠 意 愿 原本 显著 的 回归 系数 (B = —0.636, SE = 0.262, 
p = 0.017) 不 再 显著 (B = -0.091, SE = 0.190, p = 
0.634), 且 连 续 中 介 效 应 整体 显著 (支付 渠道 数量 一 
感知 商业 化 一 道德 怀疑 一 捐赠 意愿 ; 非 直接 路 径 效 
应 =-0.171, SE = 0.068, 95% CI: [-0.318, —0.047]), 
具体 路 径 系 数 见 图 9。 由 此 得 出 ， 多 个 支付 渠道 (vs. 
单一 支付 渠道 ) 提 升 感知 商业 化 , 进而 引起 更 高 的 
道德 怀疑 ， 最 后 弱化 捐赠 意愿 ， 假设 2 得 证 。 

替代 性 解释 。3 组 被 试 的 情绪 唤起 (F(2, 137) = 
1.63, p = 0.200) 和 感知 便利 性 (F(2, 137) = 0.91, p = 
0.405) 均 无 显著 差异 。 并 且 ， 仅 选择 多 个 支付 和 单 
一 支付 两 组 , 虽然 感知 商业 化 与 情绪 唤起 (r = —0.27, 
p = 0.008) 和 感知 便利 性 (r = -0.47, p < 0.001) 之 间 存 
在 相关 性 ,但 两 个 变量 不 能 替代 感知 商业 化 成 为 中 
介 变 量 (情绪 唤起 : 非 直 接 路 径 效应 = 0.154, SE = 
0.097, 95% CI: [-0.003, 0.371]; 感知 便利 性 : 非 直接 
路 径 效 应 = —0.0014, SE = 0.135, 95% CI: [-0.285, 
0.259). 将 以 上 变量 作为 协 变量 ,捐赠 意愿 的 主 效应 
AR SE (FQ, 135) = 6.93, p = 0.001, n5 = 0.093)。 
6.4 ”实验 讨论 

实验 3 在 实验 2 的 基础 上 将 支付 对 象 更 换 为 组 
织 , 采用 模拟 捐赠 金额 的 方式 再 次 验证 了 支付 渠道 
数量 效应 。 更 重要 的 是 , 实验 3 证 实感 知 商业 化 和 
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1= 多 个 支付 , 0 = 单一 支付 
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道德 怀疑 的 连续 中 介 作 用 (假设 2)， 多 个 支付 渠道 
(Vs. 单 一文 付 渠道 ) 会 使 得 被 试 产生 商业 化 感知 ， 进 
而 引起 道德 怀疑 , 最 后 弱化 捐赠 意愿 。 


7 ”田野 实验 4. 启动 “多 支付 渠道 = 
商业 化 ”朴素 信念 的 可 诊断 性 


7.1 实验 目的 

实验 4 包括 两 个 目的 : (1) 验 证 可 诊断 性 的 边界 
作用 ， 即 只 有 在 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 具 
有 高 可 诊断 性 时 , 个 体 才 会 应 用 它 进行 元 认 知 推断 
(Deval et al., 2013)， 进 而 导致 支付 渠道 数量 效应 的 
产生 。 根 据 已 有 研究 方法 (如 Wan et al., 2017), 本 
实验 运用 立 上 方式 操纵 个 体 元 认 知 推断 过 程 中 所 
应 用 的 朴素 信念 , 在 高 可 诊断 性 组 中 被 试 将 被 强化 
“多 支付 渠道 "和 “商业 化 ”的 联系 , 而 在 低 可 诊断 性 
组 中 被 试 将 被 弱化 “多 支付 渠道 "和 “商业 化 ”的 联 
系 。(2) 设 计 田 时 实验 情 景 ,引发 被 试 产生 真实 扫 码 
的 支付 行为 (4 个 二 维 码 vs.1 个 二 维 码 ), 测量 真实 
捐赠 行为 。 实 验 4 为 2( 支 付 渠 道 数 量 : 多 个 vs. 单 
一 ) x 2( 林 素 信念 可 诊断 性 : 高 [多 支付 渠道 = 商业 
化 ”] vs. 低 [多 支付 渠道 上 商业 化 疏 ) 组 间 因 子 设 计 ， 
共 招 募 175 名 在 校 大 学 生 参 与 本 次 田野 实验 。 
7.2 ”实验 流程 

被 试 被 随机 分 配 到 4 个 组 中 , 被 告知 参加 一 个 
心理 实验 。 心理 实验 包括 3 个 组 句 任务 与 一 个 段落 
任务 , 启动 不 同 的 朴素 信念 (“多 支付 渠道 = 商业 化 ” 
vs.“ 多 支付 渠道 商业 化 ”)。 在 “多 支付 渠道 = 商业 
化 ”的 高 可 诊断 性 组 ,其 中 一 个 组 句 任 务 要 求 被 试 
将 “多 个 , 商业， 支付 渠道 ,交易 ,人 牟利 ”组 成 一 个 
连贯 的 句子 , 段落 任务 为 给 “多 支付 渠道 = 商业 化 ” 
段落 提出 3 个 支撑 论点 /例子 。 对 应 地 ,在 “多 支付 
渠道 # 商 业 化 ”的 低 可 诊断 性 组 中 ,其 中 一 个 组 句 任 
务 材料 为 “多 个 , TAN, SO, EBD, FER”, Be 
落 任务 为 给 “多 支付 渠道 # 商 业 化 ”段落 提出 3 7x 
撑 论 点 /例子 。 另 外 两 个 组 句 任 务 在 两 组 中 均 相 同 且 
与 支付 渠道 无 关 ， 以 避免 被 试 猪 测 实验 目的 。 为 了 
提高 可 信和 度 ， 段落 任务 的 材料 被 描述 为 来 自 《 新 华 
文摘 》 的 一 段 话 。 为 了 检验 可 诊断 性 是 否 操纵 成 功 ， 
被 试 最 后 回答 了 对 多 个 支付 渠道 的 非 商业 化 感知 
(“善意 的 "、“ 具 有 社会 责任 感 的 ”; r= 0.754, p < 
0.001) 和 商业 化 感知 (“商业 化 的 "、“ 牟 利 的 ”; r = 
0.757, p < 0.001; 1 = “JEM AWA”, 7 = “非常 认 
EP), 并 汇报 了 基本 人 口 信息 。 

所 有 题目 完成 后 , 被 试 被 告知 实验 结束 ， 立 刻 


收 到 微 信和 即时 到 账 的 实验 报酬 5 元 。 在 被 试 离开 实 
验 室 时 (未 处 于 实验 环境 )， 另 一 位 实验 助手 告知 被 
试 实验 室 正在 为 名 为 “绿色 茧 答 ” 的 女性 工人 帮 扶 
组 织 进 行 募捐 活动 (真实 募捐 活动 , 已 获得 组 织 负 
责 人 的 活动 授权 )， 随 即 给 被 试 讲 述 “ 绿 色 蔷 往 女 工 
组 织 ” 的 公益 活动 范围 向 其 展示 求助 信息 并 邀请 
被 试 自 愿 捐赠 。 支 付 信息 (捐赠 二 维 码 : 4 个 vs. 1 
个 ) 与 求助 信息 在 同 页 呈现 ,被 试 自愿 选择 扫 码 捐款 
或 离开 ,并 被 告知 可 以 从 “ZUEL Marketing Group” 公 
众 号 监督 我 们 钱 款 的 使 用 ,做 后 续 跟 进 。 
7.3 ”实验 结果 

操纵 检验 。 所 有 被 试 均 未 猜 出 实验 目的 。 我 们 
剔除 了 2 份 未 完成 启动 问卷 的 被 试 数据 ,剩余 173 
名 被 试 (Mase = 20.12 岁 , SD = 1.00 岁 ; 女性 70.5%; 
每 组 被 试 为 41~50 人 )。 选 择 G* Power 3.1 (Faul et al., 
2009) 的 双 因 素 方差 分 析 ， 当 组 数 为 4、 自由 度 为 1、 
效应 量 (为 0.4、 显 著 性 水 平 为 0.05 时 ,样本 量 为 
173 份 的 power 值 大 于 0.99， 超过 基本 水 平 0.80, 说 
明 有 效 问 卷 具 有 统计 检验 力 。 

作为 朴素 信念 的 操纵 检验 , 相 比 “多 支付 渠道 # 商 
业 化 ”组 , “多 支付 渠道 = 商业 化 ”组 的 商业 化 得 分 更 高 
(Meg xen = 5.70, SD = 1.20 vs. M-xxtissziwte = 
4.36, SD = 1.68; F(1, 171) = 37.13, p < 0.001, n; = 
0.18), ELSE rj My 45 83 2 E R (Meranu = 4.81, 
SD = 1.19 vs. Mezxusinznune= 5.64, SD = 1.25; F(1, 
171) = 19.90, p < 0.001, n; = 0.10)。 因 此 ,朴素 信念 
可 诊断 性 的 启动 成 功 。 

捐赠 金额 。 根 据 Aguinis 等 (2013) 对 于 极端 值 
处 理 的 建议 , 我 们 首先 吻 除 捐赠 金额 过 大 (=50) 导 
致 组 内 方差 过 高 的 两 位 被 试 数据 ( 剔 除 前 SD ou 
+ 多 支付 本道 商业 化 ”二 11.71, SD xw-a < 4.70)。 以 剩余 的 
171 位 被 试 捐赠 金额 为 因 变 量 , 我们 进行 2( 支 付 渠 
道 数 量 ) x 2( 可 诊断 性 ) 双 因素 方差 分 析 。 结果 显示 : 
支付 渠道 数量 的 主 效应 (F(1, 167) = 3.50, p = 0.063, 
np = 0.02) 和 可 诊断 性 的 主 效应 (F(1, 167) = 3.31, p = 
0.071) 均 边际 显著 , 但 二 者 的 交互 作用 不 显著 , FA, 
167) = 0.11, p = 0.744, 进一步 组 间 对 比 表明 (图 10), 
在 高 可 诊断 性 ( 即 被 启动 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 
信念) 组 中 ,多 个 支付 渠道 (M = 3.37, SD = 3.54) 比 
单一 支付 渠道 (M = 4.95, SD = 4.32) 的 捐赠 意愿 更 
低 , F(1, 89) = 3.69, p = 0.058, np = 0.04。 然而 , 在 低 
可 诊断 性 ( 即 被 启动 “多 支付 渠道 # 商 业 化 ”) 组 中 , 不 
同 支付 渠道 数量 组 的 捐赠 意愿 差异 不 显著 (M exu = 
6.59, SD = 7.07 vs. M wrx = 4.51, SD = 4.70), FC, 
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78) = 244, p = 0.123。 该 结果 表明 , 在 “多 支付 渠道 = 
商业 化 ”的 朴素 信念 下 ,个 体 无 论 面 对 单一 支付 渠 
道 还 是 多 个 支付 渠道 ， 都 会 比 其 他 朴素 信念 下 捐赠 
更 少 。 且 只 有 在 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 五 
诊断 时 ,支付 渠道 数量 效应 才 会 发 生 ， 由 此 验证 了 
朴素 信念 可 诊断 性 的 边界 作用 。 


7 m sept 6.59 
四 种 支付 渠道 


4.95 


捐赠 金额 


高 可 诊断 性 
图 10 可 诊断 性 的 边界 作用 (实验 4) 


低 可 诊断 性 


7.4 实验 讨论 

实验 4 通过 田野 实验 测量 了 个 体 的 真实 捐赠 行 
为 ， 并 操纵 朴素 信念 验证 了 可 诊断 性 的 边界 作用 ， 
支持 了 假设 3。“ 多 支付 渠道 = 商业 化 ”(vs.“ 多 支付 
渠道 # 商 业 化 ”) 的 朴素 信念 会 减少 个 体 捐赠 ,尤其 
是 个 体面 对 多 个 (vs. 音 一) 支付 渠 道 时 。 但 是 , 实验 
4 并 没有 完整 呈现 可 诊断 性 作为 调节 的 情况 下 的 支 
付 渠 道 数 量 效应 的 元 认 知 推断 机 制 ， 且 朴素 信念 的 
可 诊断 性 具有 多 种 操纵 方法 (Schwarz, 2004)。 实 验 
5 将 继续 弥补 以 上 问题 。 


8 实验 5: 朴素 信念 可 诊断 性 的 客 
观 操 纵 


8.1 实验 目的 

实验 5 的 目的 有 两 个 :(1) 采 用 客观 的 是 否 分 页 ， 
更 换 “ 多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 信念 可 诊断 性 的 操 
纵 方 法 。 我 们 将 可 诊断 性 的 操作 化 定义 为 支付 信息 
与 求助 信息 是 否 同时 出 现 ， 且 同时 出 现 为 高 可 诊断 
性 情况 ,不 同时 出 现 则 为 低 可 诊断 性 情况 。 其 原因 
在 于 当 支 付 渠 道 与 求助 信息 不 同时 呈现 ( 即 分 页 呈 
现 ) 时 , 个 体 将 无 法 应 用 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”朴素 
信念 进行 反思 或 解读 ， 从 而 朴素 信念 判断 可 用 性 降 
Iko (DXR 5 测量 感知 商业 化 和 道德 判断 ， 完 整 呈 
现在 可 诊断 性 调节 的 情况 下 的 支付 渠道 数量 效应 
的 机 制 。 实 验 5 为 2( 支 付 渠 道 数量 ， 多 个 vs. 单 一 ) x 
2( 朴 素 信念 可 诊断 性 : 高 [支付 和 求助 同 页 呈现 ] vs. 


低 [支付 和 求助 分 页 呈现 ]) 组 间 因 子 设 计 ， 共 招募 
243 名 在 校 大 学 生 参 与 本 次 实验 。 
8.2 ”实验 流程 

被 试 被 随机 分 配 到 4 个 组 中 ,首先 阅读 实验 引 
导语 。 为 了 增加 刺激 材料 的 真实 性 , 我们 在 引导 语 
中 将 实验 材料 介绍 为 “截图 自 中 华 思源 工程 扶贫 基 
金 会 官网 的 真实 捐赠 号 召 ， 完 整 材料 共 三 页 ” K 
验 材料 背景 故事 选用 “帮助 贫困 山区 女孩 购买 每 周 
上 学 车 票 ”。 第 一 页 实验 材料 为 捐款 项 目标 题 , 第 二 
页 为 求助 信息 ,第 三 页 为 表示 感谢 的 结尾 页 。 在 高 
可 诊断 性 组 中 ,单一 支付 渠道 (多 个 支付 渠道 ) 组 在 
第 二 页 的 求助 信息 下 方 呈现 一 个 银联 支付 图 标 ( 支 
Mae. FBSA. SER. QQ 钱包 四 种 支付 图 
标 )。 而 在 低 可 诊断 性 组 中 , 支付 渠道 信息 呈现 于 第 
三 页 结尾 页 的 基金 图 标 下 方 。 

然后 , 被 试 自主 翻 页 阅览 实验 材料 。 为 了 保证 
每 组 阅读 时 间 相 等 , 我 们 将 第 二 页 求助 信息 最 短 阅 
览 时 间 设 置 为 15 秒 , 第 三 页 结尾 页 最 短 阅 览 时 间 
设置 为 7 秒 。 随 后 ,被 试 依次 汇报 捐赠 意愿 (a 
0.87)、 感 知 商业 化 (a = 0.79) 和 道德 怀疑 (a = 0.90), 
测 项 类 似 实验 3。 为 了 排除 多 个 (vs. 音 一) 支付 渠道 
引起 的 认 知 负 葆 可 能 解释 本 研究 结论 ， 被 试 还 汇报 
了 认 知 载荷 (两 条 测 项 ， 如 “您 认为 回忆 本 次 捐赠 信 
息 有 多 困难 ? ”; Wu et al, 2019; r = 0.85, p < 
0.001)。 作 为 控制 变量 , 被 试 还 汇报 了 对 捐赠 行为 
的 认同 程度 (“您 对 捐款 这 一 行为 本 身 的 认同 程度 
是 ? ”)。 实 验 结束 后 ,被 试 回忆 了 海报 中 提 到 的 捐 
款 款项 会 到 谁 的 账户 以 及 求助 信息 中 有 几 种 支付 
方式 ， 然 后 报告 了 基本 人 口 信息 且 猜 测 实验 目的 。 
8.3 ”实验 结果 

所 有 被 试 均 未 猜 出 本 实验 目的 。 剔 除 IP 地 址 
重复 及 注意 力 测试 未 通过 的 19 份 答 卷 后 ， 最 终 得 
到 224 份 有 效 问卷 (Mas。= 24.12 岁 , SD = 5.033; 女 
性 47.8%; 每 组 被 试 为 55~58 人 )。 选 择 G*Power 3.1 
(Faul et al., 2009) 的 双 因 素 方差 分 析 ， 当 组 数 为 4、 
自由 度 为 1、 效 应 量 (为 0.4、 显 著 性 水 平 为 0.05 
时 ， 样 本 量 为 224 份 的 power AKF 0.99， 超 过 基 
本 水 平 0.80, 说 明 有 效 问卷 具有 统计 检验 力 。 

主 效应 。 以 捐赠 意愿 为 因 变 量 ，2( 支 付 渠 道 数 
量 ) x 2( 可 诊断 性 ) 的 双 因 素 方差 分 析 显 示 : 支付 渠 
道 数量 的 主 效应 (F(1, 220) = 3.09, p = 0.080, np = 
0.01) 及 二 者 的 交互 作用 (F(1, 220) = 8.90, p = 0.003, 
Np = 0.04) 均 显著 ,而 可 诊断 性 的 主 效应 并 不 显著 ， 
F(1, 220) = 0.636, p = 0.426。 进 一 步 的 组 间 对 比 表 
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明 ( 图 11), 在 高 可 诊断 性 ( 即 支 付 信 息 与 求助 信息 
同 页 呈现 ) 时 ， 多 个 支付 渠道 (M = 5.49, SD = 1.40) 
比 单一 支付 渠道 (M = 6.14, SD = 0.75) 的 捐赠 意愿 
更 低 , F(1, 109) = 9.27, p = 0.003, n5 = 0.08。 在 低 可 
诊断 性 ( 即 支 付 信息 与 求助 信息 分 页 呈现 ) 时 ,不 同 
支付 渠道 数量 组 的 捐赠 意愿 差异 不 显著 (M -mxf = 
5.84, SD = 0.94 vs. M maxi = 6.01, SD = 0.89), F(1, 
111) = 0.94, p = 0.334。 该 结果 表明 ， 只 有 当 支 付 信 
息 与 捐赠 信息 同时 呈现 时 ,支付 渠 道 数 量 效应 才 会 
发 生 。 


Tr 是 单一 支付 渠道 E 四 种 支付 渠道 
] 6.14 TEES 
mg 5 
a 
z 
WE 4 


高 可 诊断 性 
图 11 可 诊断 性 的 调节 作用 (实验 5) 


低 可 诊断 性 


被 调节 的 中 介 分 析 。 接 下 来 , 本 研究 采用 Preacher 
和 Hayes (2008) 的 被 调节 的 中 介 模 型 (Model 83, 
Bootstrapping 5000 次 )， 对 假设 2 提出 的 感知 商业 
化 和 道德 怀疑 的 连续 中 介 作 用 及 假设 3 提出 的 调节 


作用 进行 了 检验 ,将 支付 渠道 数量 (1 = 多 支付 渠道 ， 


0 = 单一 支付 渠道 ) 作 为 自 变量 ,支付 信息 可 诊断 
性 (1 = 高 可 诊断 性 [同时 呈现 ], 0 = 低 可 诊断 性 [不 
同时 呈现 ]) 作 为 调节 变量 ,感知 商业 化 和 道德 怀疑 
为 连续 中 介 。 结 果 显 示 ， 支 付 信息 是 否 同时 出 现 的 
被 调节 的 中 介 效 应 显著 (效应 = -0.348, SE = 0.148, 
95% CI: [-0.670, 一 0.086])。 具 体 而 言 ， 在 支付 信息 
具有 高 可 诊断 性 ( 即 支 付 信息 和 求助 信息 同时 呈现 ) 
时 ， 感 知 商业 化 和 道德 怀疑 的 连续 中 介 效 应 显著 
( 非 直接 路 径 效 应 = —0.300, SE = 0.112, 95% CI: 
[-0.541, —0.104]); 而 当 支 付 信息 具有 低 可 诊断 性 


是 否 同 页 呈现 


( 即 支 付 信 息 和 求助 信息 不 同时 呈现 ) 时 ,连续 中 介 
效应 不 显著 ( 非 直接 路 径 效 应 = 0.047, SE = 0.087, 
95% CI: [-0.123, 0.226])。 上 有 具体 路 径 系 数 见 图 12。 

控制 变量 和 替代 性 解释 。4 组 被 试 对 捐款 本 身 
的 认同 程度 (F(3, 220) = 0.74, p = 0.529) 和 认 知 载荷 
(F(3, 220) = 1.34, p = 0.263) 均 无 显著 差异 。 为 了 排 
除 认 知 载荷 的 奉 代 性 解释 ,被 调节 的 中 介 分 析 
(Model 7) 结 果 表 明 , 认 知 载荷 在 高 可 诊断 性 情况 
( 非 直 接 路 径 效应 = 0.034, SE = 0.030, 95% CI: 
[-0.018，0.101]) 和 低 可 诊断 性 情况 ( 非 直接 路 径 效 
应 = —0.023, SE = 0.028, 95% CI: [-0.088, 0.023]) 
下 的 间接 效应 均 不 显著 。 将 两 个 变量 作为 协 变量 ， 
2( 支 付 渠道 数 量 ) x 2( 可 诊断 性 ) 双 因素 方差 分 析 结 
果 保 持 效应 不 变 (交互 效应 : F(1, 218) = 3.39, p = 
0.019, mp = 0.05). 
8.4 实验 讨论 

实验 5 验证 了 可 诊断 性 的 调节 作用 以 及 感知 商 
业 化 和 道德 怀疑 的 连续 中 介 作 用 ,支持 了 假设 2 和 
3。 仅 在 朴素 信念 具有 高 可 诊断 性 ( 即 支付 信息 和 求 
助 信 息 同 时 呈现 ) 时 ， 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠道 会 使 
得 被 试 产生 感知 商业 化 的 元 认 知 推 新 ， 进 而 引起 道 
德 怀 疑 并 弱化 捐赠 意愿 。 然 而 ， 当 朴素 信念 的 可 诊 
断 性 低 ( 即 支付 信息 和 求助 信息 不 同时 呈现 ) 时 ， 支 
付 渠 道 信息 则 不 会 引起 感知 商业 化 的 元 认 知 推断 
过 程 ， 因 此 不 会 对 捐赠 意愿 产生 作用 。 由 此 ,可 诊 
断 性 的 调节 作用 从 侧面 再 一 次 证 实 了 感知 商业 化 
的 元 认 知 推断 过 程 。 


9 单 文章 元 分 析 : 稳健 性 检验 


现实 中 的 捐赠 情境 多 种 多 样 , 虽然 本 人 研究 实验 
尽 可 能 地 丰富 捐赠 情景 和 支付 情景 , 但 6 个 实验 和 
1 个 预 实 验 能 涵盖 的 捐赠 案例 与 支付 渠道 类 型 仍 是 
有 限 的 。 单 文章 元 分 析 (single-paper meta-analysis) 
是 近年 来 国外 学 者 常用 的 稳健 性 检验 方法 (如 Zane 
et al., 2020)， 能 够 有 效 对 文章 中 的 多 项 实验 进行 独 
立 检验 ,并 综合 得 出 一 般 性 结论 ， 确 保 实验 结果 有 
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图 12 Bootstrapping 中 介 分 析 ( 实 验 5) 
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R2 单 文章 元 分 析 结 果 总 结 
实验 实验 材料 实验 组 操纵 方式 均值 ”方差 样本 量 捐赠 测量 
实验 ”大 学 生 互 助 活动 单一 支付 渠道 “1 个 银行 卡 41.27 37.83 103 ”捐赠 比例 
1a 多 个 支付 渠道 ”2、3、4 个 银行 卡 29.09 34.30 239 
实验 — 筹 款 一 一 拉 一 把 失明 无 支付 信息 无 支付 信息 5.36 1.14 58 捐赠 意愿 量 表 
lb 边缘 的 女孩 ! 单一 支付 渠道 ” 翼 支 付 、 支 付 宝 、 中 国 银行 5.50 1.68 185 
3 个 支付 渠道 ”3 种 支付 4.91 1.20 52 
实验 2 宝贝 回 家 之 万 家 团圆 单一 支付 渠道 ”1 个 银行 卡 29.39 33.09 153 ”捐赠 比例 
项 目 4 个 支付 渠道 ”4 个 银行 卡 16.81 22.72 145 
实验 3 中 华 社会 福利 基金 会 无 支付 信息 。 无 支付 信息 5.14 1.01 47 想象 捐赠 金 
ROTHE: 寻找 特殊 单一 支付 渠道 ”银联 支付 510 1.32 51 额 、 捐 赠 意愿 
VUES 5 个 支付 渠道 ”银联 支付 、 支 付 宝 、 财 付 通 、 百 度 钱包 、 4 jig 4 量 表 
野 ”绿色 蔷 蕉 女工 组 织 募 BR MN 4.95 432 41 真实 扫 码 支付 、 
实验 4 捐 4 个 支付 渠道 ” 微 信 支 付 、 支 付 宝 、 中 国 银行 、 农 业 银 行 3.37 3.54 50 真实 捐赠 金钱 
实验 5 中 华 思源 工程 扶贫 : ”单一 支付 渠道 ”银联 支付 6.14 0.75 56 肯 赠 意愿 量 表 
山里 孩子 的 小 小 车 票 4 个 支付 渠道 ”银联 支付 、 支 付 宝 、Apple Pay, QQE 5.49 1.40 55 
TE: (1) 实 验 la 中 存在 3 个 多 个 支付 渠道 组 (2 个 支付 渠道 组 、3 个 支付 渠道 组 和 4 个 支付 渠道 组 ), 我 们 将 其 合 为 一 个 组 ; (2) 实 验 1b 
中 存在 3 个 单一 支付 组 (中 国 银行 卡 支付 、 支 付 宝 支 仁和 渡 支 付 ), 我 们 将 其 合 为 一 个 组 ; (3) 实 验 2 中 单一 支付 渠道 组 包括 个 人 支付 
对 象 组 和 组 织 支 付 对 象 两 组 , 4 个 支付 渠道 组 包括 个 人 支付 对 象 组 和 组 织 支 付 对 象 两 组 ; (4) 实 验 4 和 5 中 ,由 于 支付 渠道 效应 仅 在 高 


可 诊断 性 组 中 发 生 , 我 们 均 仅 采 


更 高 的 可 重复 性 (McShane & Bóckenholt, 2017)。 因 
此 , 我 们 按照 McShane 和 Bóckenholt (2017) 提 出 的 
步骤 对 已 有 本 文 实验 进行 了 一 个 单 文章 元 分 析 。 首 
先 , 我 们 总 结 了 本 研究 6 个 实验 的 结果 ， 见 表 2 。 为 
了 方便 回顾 ， 表 中 还 汇总 了 实验 的 基本 信息 (如 操 
纵 、 测 量 )。 依 循 单 文章 元 分 析 的 基本 流程 ,由 于 实 
验 测量 的 单位 不 一 致 ， 分 析 中 我 们 采用 了 标准 化 后 
的 数值 。 单 文章 元 分 析 结 果 表 明 , 控制 组 的 预测 值 
为 0.14 (SE = 0.10), 单一 支付 渠道 组 的 预测 值 为 
0.17 (SE = 0.05)， 多 个 支付 渠道 组 的 预测 值 为 -0.23 
(SE = 0.05)。 单 一 支付 和 多 种 支付 的 对 比 差异 预测 
值 为 0.39 (SE = 0.06), 效应 的 95% 置 信 区 间 为 
(0.283，0.507)， 置 信 区 间 未 跨 过 0, 说 明 本 研究 的 
效应 稳健 。 


10 总 体 讨 论 


本 文 验证 了 支付 渠道 数量 (多 个 vs. 单一 ) 因 素 
对 个 体 捐赠 的 影响 ， 及 其 心理 机 制 和 边界 变量 。 研 
究 共 进行 了 1 个 预 实验 、6 个 层 层 递 进 的 实验 和 1 
个 单 文章 元 分 析 , 通过 更 换 求 助 信息 背景 、 页 面 类 
型 、 支 付 渠 道 (包括 银联 支付 、 支 付 宝 文 付 、 财 付 
通 支 付 等 )、 支付 渠道 视觉 刺激 类 型 等 设计 ,揭示 了 
文 付 渠道 的 数量 效应 。 本 研究 发 现 相 比 单一 支付 渠 
道 ， 多 个 支付 渠道 会 抑制 捐赠 意愿 。 原 因 在 于 , 个 
体会 对 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 的 捐赠 信息 产生 感 


单一 支付 渠道 x 高 可 诊断 性 组 和 多 个 支付 渠道 x 高 可 诊断 性 组 两 组 。 


知 商 业 化 的 元 认 知 推断 ， 进 而 引发 道德 怀疑 , 最 后 
降低 捐赠 意愿 。 此 外 ,朴素 信念 的 可 诊断 性 调节 该 
效应 。 当 支付 信息 的 可 诊断 性 低 时 , 个体 较 难产 生 
感知 商业 化 的 元 认 知 推断 过 程 ， 从 而 弱化 多 个 (vs. 
单一 ) 支 付 渠 道 对 个 体 捐赠 的 负面 作用 。 最 后 ,实验 
还 依次 排除 了 多 种 支付 数量 、 支 付 类 型 和 支付 对 象 
的 可 能 内 生 作 用 , 控制 了 个 人 经 历 、 捐 赠 经 历 和 捐 
赠 认同 的 差异 , 和 吻 除 了 情绪 唤起 、 自 我 效能 、 感 知 
便利 性 和 认 知 载荷 的 替代 性 解释 。 总 体 来 看 ， 研 究 
结论 不 仅 丰 富 了 现 有 理论 文献 ， 也 为 慈善 捐赠 、 个 
人 求助 、 企 业 善 因 营销 等 实验 提供 了 有 益 参 考 。 
10.1 理论 意义 

首先 , 本 研究 拓宽 了 慈善 捐赠 和 道德 判断 影响 
因素 的 考虑 范畴 。 在 以 往 的 研究 中 ,学 者 们 往往 致 
力 于 探寻 “ 助 推 ?捐赠 意愿 的 因素 ， 例 如 将 捐赠 参考 
价格 表述 为 享乐 产品 (Savary et al., 2015) 、 提 高 慈善 
组 织 权威 性 (Alhidari et al., 2018) 等 ， 都 被 证 实 能 够 


3k B5 
提升 捐赠 意愿 。 但 是 “抑制 ?捐赠 意愿 的 因素 一 一 实 
现 消 费 者 捐赠 的 绊脚石 一 一 常 被 忽视 。 借 鉴 数 量 相 
关 研 究 ( 如 冉 雅 天 等 2017，2020)， 本 研究 首次 提 
出 捐赠 中 的 支付 渠道 数量 (多 个 vs. 单一 ) 是 降低 捐 
赠 意愿 的 重要 因素 之 一 ， 从 而 启发 未 来 研究 在 考察 
“个 体 捐赠 意愿 为 何 减 少 ”" 这 一 问题 时 , 将 支付 渠道 
作为 重要 的 前 因 变 量 纳 入 理论 框架 的 整体 考虑 中 。 
同时 ， 本 研究 提出 支付 渠道 数量 对 捐赠 意愿 的 负面 
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影响 来 自 于 消费 者 的 负面 道德 推断 。 学 者 们 针对 负 
面 道德 推断 的 来 源 有 诸多 探讨 ， 比 如 人 们 会 从 一 个 
人 的 高 能 力 中 推断 其 有 和 较 低 的 责任 感 和 付出 精神 
(Galperin et al., 2020)， 又 如 人 们 会 因为 他 人 微笑 过 
小 而 推断 其 不 够 真诚 (Cheng et al., 2020), 本 人 研究 
所 提出 的 “支付 渠道 数量 ”因素 丰富 了 道德 判断 影 
响 因素 的 考量 范围 。 

其 次 , 本 研究 探讨 了 支付 渠道 数量 对 消费 者 捐 
赠 意 愿 的 作用 效应 ,推进 了 支付 渠道 研究 。 有 关 支 
付 渠 道 的 文献 集中 于 分 析 支 付 渠 道 的 差异 (如 
Chatterjee & Rose，2012)， 园 于 单一 支付 的 前 提 ， 
本 研究 首次 关注 到 支付 渠道 中 的 数量 因素 。 另 外 ， 
对 于 支付 渠道 数量 而 言 ， 人们 往往 潜意识 里 认为 支 
付 渠 道 越 多 越 好 ,一些 商业 报告 (如 艾 瑞 咨询 《2020 
年 中 国 第 三 方 支付 行业 研究 报告 》) 认 为 支付 渠道 
的 增多 意味 着 商业 的 蓬勃 发 展 。 然 而 ， 多 个 支付 渠 
道 不 仅 会 在 一 般 商业 情境 中 提供 便利 性 ,在 不 确定 
或 信任 敏感 情境 (如 捐赠 ) 中 还 可 能 成 为 负面 感知 的 
潜在 来 源 。 现 有 对 于 多 支付 渠道 的 探讨 主要 集中 于 
财务 管理 (Leyman et al., 2019)、 程 序 设计 (Lin et al., 
2020) 等 领域 , 本 研究 将 其 拓展 到 消费 者 行为 领域 。 

最 后 , 我 们 将 元 认 知 推 凯 理论 进行 了 拓宽 。 在 
以 往 的 研究 中 ,学 者 们 探索 元 认 知 推断 的 来 源 ， 用 
眼 动 实验 证 明了 元 认 知 推断 存在 (Hashimoto et al., 
2019), 认为 其 会 影响 到 消费 者 的 产品 评价 (Zane et 
al., 2020) 、 捐 赠 意 愿 (Smith & Schwarz, 2012) 等 多 方 
面 行为 。 本 研究 在 慈善 捐赠 领域 对 元 认 知 推断 的 运 
用 进行 了 更 深入 的 探索 ,提出 感知 商业 化 的 概念 。 
认为 基于 “多 支付 渠道 = 商业 化 ”的 朴素 信念 , 个 体 
会 对 多 个 (vs. 单 一 ) 文 付 渠 道 产生 感知 商业 化 的 元 
认 知 推 亲 ,进而 怀疑 捐赠 对 象 的 道德 性 ， 最 后 降低 
捐赠 意愿 和 行为 。 
10.2 ”实践 启示 

本 研究 结论 为 组 织 和 个 人 有 效 促 进 捐 赠 者 实 


K, 或 增加 善意 信息 ， 降 低 “ 多 支付 渠道 = 商业 化 ” 
朴素 信念 的 可 诊断 性 ,， 阻 断 基于 “多 支付 渠道 = 商业 
化 ”的 元 认 知 推断 过 程 。 再 者 ,本 研究 结论 印证 Guo 
(2006) 的 观点 ， 即 慈善 捐赠 中 的 感知 商业 化 会 使 得 
人 们 产生 道德 怀疑 。 因 此 ,捐赠 发 起 者 不 仅 要 注意 
支付 渠道 数量 带 来 的 感知 商业 化 ， 也 要 关注 其 他 可 
能 与 道德 价值 冲突 的 商业 化 来 源 ， 如 色彩 、 代 言 人 、 
宣传 风格 等 。 最 后 , 本 研究 的 结论 还 可 启发 其 他 涉 
及 到 支付 的 营销 情境 ， 如 情怀 营销 、 复 古 品牌 等 ， 
当 企 业 要 打造 “真诚 *、“ 情 怀 ”、“ 匠 心 ” 等 相关 的 形 
象 时 ,强调 或 突出 多 种 支付 方式 可 能 具有 负面 作用 。 
10.3 ”研究 局 限 与 展望 

本 研究 存在 一 定 的 局 限 性 。 第 一 ， 受 疫情 影响 ， 
需要 人 和 群 聚集 的 现场 捐赠 很 难 进行 ,加 之 政策 对 募 
捐 活动 的 管控 加 强 ， 本 研究 仅 在 校园 范围 内 进行 了 
一 次 田野 实验 , 存在 一 定 的 生态 效 度 限制 。 未 来 研 
究 可 以 进一步 讨论 其 他 可 能 的 支付 渠道 和 捐赠 情 
境 , 通过 更 加 广泛 的 真实 捐赠 测量 提升 研究 的 生态 
效 度 。 就 田野 实验 (实验 4) 本 身 而 言 ， 由 于 外 生 因 素 
WA, 它 仅 验 证 了 朴素 信念 可 诊断 性 的 边界 效果 ， 
调节 效应 并 不 完美 。 我 们 进一步 通过 实验 5 在 控制 
场景 下 对 朴素 信念 可 诊断 性 的 调节 效应 进行 了 验 
证 ,第 二 , 本 研究 的 实验 la 和 实验 2 虽然 通过 捐赠 
百分比 侧面 衡量 捐赠 意愿 (Goenka & van Osselaer, 
2019), 但 将 2 元 作为 被 试 的 捐赠 基数 存在 一 定局 
限 。 后 续 人 研究 在 运用 捐赠 百分比 作为 测量 方式 时 可 
以 适量 增加 捐赠 基数 ,使 测量 更 加 贴近 个 体 的 真实 
捐赠 意愿 。 第 三 ， 本 人 研究 能 够 验证 到 的 支付 渠道 数 
量 (1~6 WAR, 未 来 的 研究 可 以 用 更 多 支付 渠道 
数量 与 单一 支付 进行 对 比 ,拓宽 支付 渠道 数量 效应 
的 适用 范围 。 根据 Hsee 和 Rottenstreich (2004) 提 出 
的 “数量 敏感 性 ”曲线 , 我们 推测 ， 更 多 的 支付 渠道 
数量 会 呈现 出 无 差异 的 影响 , 因为 人 们 对 多 个 数字 
通常 表现 出 不 敏感 的 倾向 。 


现 捐 赠 提 供 了 实践 依据 。 首 先 ， 当 慈善 组 织 、 企 业 
善 因 营销 、 个 人 求助 在 呈现 捐赠 信息 和 支付 方式 时 ， 
应 充分 考虑 文 付 渠道 数量 因素 。 本 研究 结果 表明 ， 
一 般 情况 下 捐赠 发 起 者 使 用 多 个 支付 渠道 会 比 单 
一 支付 渠道 效果 更 差 。 其 原因 在 于 ,多 个 支付 渠道 
会 带 给 消费 者 更 高 的 感知 商业 化 ， 引 发 道德 怀疑 进 
而 降低 捐赠 意愿 。 其 次 ， 多 个 (vs. 单 一 ) 支 付 渠 道 的 
负面 效果 只 发 生 在 求助 信息 和 支付 信息 同时 呈现 


时 ， 因 此 当 捐 赠 发 起 者 不 得 不 使 用 多 个 支付 渠道 时 ， 


可 以 用 分 页 的 方式 将 求助 信息 和 支付 信息 分 隔 开 


针对 研究 主题 而 言 , 第 一 , 未 来 研究 可 以 探讨 
非 捐 赠 情 景 下 的 支付 渠道 数量 效应 。 支付 渠道 的 便 
利 性 在 区 别 于 捐赠 情境 的 其 他 消费 情景 (如 购物 ) 下 ， 
是 消费 者 支付 时 的 重要 考虑 因素 (de Kerviler et al., 
2016), 后 续 对 其 他 情境 下 文 付 渠 道 数 量 效 应 的 探 
究 可 以 将 其 纳入 解释 框架 。 第 二 ， 本 研究 则 在 揭示 
支付 渠道 数量 效应 对 捐赠 意愿 的 影响 , 那么 它 是 否 
会 像 单一 支付 渠道 之 间 的 差异 一 样 ， 影 响 消 费 者 的 
产品 评价 (Chatterjee & Rose, 2012) 、 不 健康 食品 消 
费 (Thomas et al., 2011)、 拥 有 感 (Kamleitner & Erki, 
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2013) 等 因 变 量 呢 ? 这 些 有 趣 的 问题 有 待 于 未 来 关 
注 。 最 后 ,未 来 研究 可 以 考虑 文化 对 支付 渠道 数量 
效应 的 影响 。 由 于 有 关 文 献 表 明 东 亚 文化 更 偏向 于 
整体 型 加 工 信 息 而 西方 文化 更 偏向 于 分 析 型 加 工 
信息 (Chu & Huang, 2017), 习惯 于 整体 加 工 信 息 
(vs. 分 别 加 工 信 息 ) 的 被 试 更 有 可 能 将 支付 信息 和 
求助 信息 看 作 一 个 整体 ， 有 足够 的 信息 可 诊断 性 形 
成 感知 商业 化 ， 因 此 本 研究 结论 是 否 适用 于 以 分 
析 型 加 工 为 主导 的 西方 文化 背景 ， 还 有 待 于 未 来 
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Abstract 


Almost all transactions require the information of payment--payment mechanism. It is increasingly 
common nowadays that venders prone to harness multiple payment mechanism to provide potential convenience 
for their consumers, including under donation scenarios. Inevitably, the morality people valued in donation 
scenarios are different from other transactions. A growing of recent studies have investigated the donation 
payment, while surprisingly very few studies have examined whether a donation activity should be accompanied 
with either one payment mechanism or multiple payment mechanism. In the current study, we extend the extent 
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literature by examining how potential donators respond to donation with either one payment mechanism or 
multiple payment mechanisms. 

People subjectively associate things that often come together. In our daily lives, multiple payment 
mechanism is applied in commercial scenarios so frequently that people may elicit a conclusion that is “multiple 
payment mechanisms = commercialization.” In this research, we propose that when consumers encounter 
multiple payment mechanisms (versus one payment mechanism) with the information of seeking help, they 
would feel incongruence and then make metacognitive inferences about their evaluations toward the target based 
on the “multiple payment mechanism = commercialization" lay belief. Specifically, we propose that compared to 
one payment mechanism, multiple payment mechanism leads people less likely to donate via the following 
metacognition inference process: consumers (1) notice the multiple payment mechanism, (2) infer that the 
information of donation must contain commercial components, based on the “multiple payment mechanisms = 
commercialization" lay belief, to explain their inner feelings, and (3) because the perception of 
commercialization 1s contrary to the positive moral expectations (e.g., loyalty, sanctity), consumers may be 
skeptical to the morality of the target which in turn attenuates their donation. Further, we suggest that the main 
effect of the number of payment mechanism on individual donation should be contingent on the diagnosticity of 
the lay belief. When the “multiple payment mechanisms = commercialization" is low diagnositic, the negative 
effect of multiple (vs. one) payment mechanism on donation should be suppressed. 

One pilot study and six experimental studies were conducted to examine our hypotheses. Pilot study used 
supraliminal tasks to examine the existence of the “multiple payment mechanism = commercialization” lay 
belief. Study 1a (N — 342) was a 4 (number of payment mechanism: one vs. two vs. three vs. four) 
between-subjects design, excluding the impact of different number of payment mechanisms. Study lb (N = 295) 
was a 5 (number of payment mechanism: control vs. one [Bestpay] vs. one [Bank of China] vs. one [Alipay] vs. 
three) with the purpose of excluding the impact of different types of payment mechanisms and initially 
validating the mediating role of perceived commercialization. Study 2 (N = 298) further confirmed the 
robustness of the main effect for different receiving targets with a 2 (number of payment mechanism: one vs. 
four) x 2 (target: person vs. organization) between-subjects design. Study 3 (N — 140) examined the serial 
mediating effect of perceived commercialization and moral suspicion. Studies 4 (N = 173) and 5 (N = 224) 
identified the moderating effect of the diagnosticity of “multiple payment mechanism = commercialization" lay 
belief by using different manipulations of diagnosticity. Specifically, Study 4 was a field study in which we 
measured people's real donation behavior. To document a robust effect, we varied the context of donation and 
payment methods across all studies. 

Our investigation suggests that relative to one payment mechanism, multiple payment mechanism may 
dampen individual donate. This effect would be attenuated when the “multiple payment mechanism = 
commercialization" lay belief 1s not used (ie., low diagnosticity). These findings offer novel insights on 
literature regarding donation, payment, number effect, and metacognition inference, while practically suggesting 
that sponsor of donation activities must carefully consider the number of payment mechanism. 

Key words individual donation, number of payment mechanism, metacognitive inference, perceived commercialization, 
diagnosticity 


